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RESUMEN

El presente estudio contiene el detalle del estudio desarrollado para evaluar la
factibilidad de un servicio de peluqueria a domicilio en la ciudad de Quito; para ello
se realiz un analisis de entorno que permitio identificar el FODA de la organizacion
tendiente a generar estrategias de ingreso al mercado, al minimo riesgo posible; una
vez estructuradas las estrategias de mercado a seguir, se procedio a desarrollar el
estudio técnico tendiente a dar soporte a estas y el estudio organizativo para el disefio
de la estructura legal que permita operar a la empresa dentro de un entorno de
legalidad y buen servicio, para garantizar la supervivencia de la organizaciéon a
mediano plazo, el estudio técnico se apoyo en los resultados de la investigacion de
mercado que permitieron identificar las necesidades de activo fijo productivo y
personal para satisfacer la demanda planteada como meta de la empresa; finalmente
los resultados obtenidos en los estudios previos, se utilizaron para llevar a cabo el
analisis de factibilidad econdmica que permita identificar indices de rentabilidad que

brinden garantia y seguridad a los inversores potenciales del presente proyecto.



ABSTRACT

This study presents a detailed study to assess the feasibility developed a home hair
salon in the city of Quito, for this analysis was performed to identify the environment
that allowed the organization SWOT tending to generate market entry strategies at
little risk as possible, once structured market strategies to follow, we proceeded to
develop the technical study aimed to support these organizational and study for the
design of the legal structure that allows the company to operate within an
environment of legality and good service, to ensure the survival of the organization
in the medium term, the technical study was based on the results of market research
which identified the needs of productive fixed assets and personnel to meet the
demand raised the target company and finally the results obtained in previous
studies, were used to carry out the economic feasibility analysis to identify
profitability ratios that provide security and safety to potential investors of this

project.



INTRODUCCION

A lo largo del presente estudio, se desarrolla las lineas estratégicas base a seguir para
que se implemente con éxito la opcion de negocio que representa la idea de
posicionar en el mercado un servicio que brinde apoyo en belleza a domicilio para el
sector norte de la ciudad de Quito, en este sentido, el documento que se presenta a
continuacion, muestra un anélisis detallado de los estudios de mercado, técnico,
organizativo y financiero; que den sustento a las estrategias esgrimidas como
necesarias para el éxito del negocio, con la mirada puesta siempre en la generacion
de rentabilidad para los inversionistas potenciales de la iniciativa planteada y la
generacion de plazas de trabajo de calidad, es decir, bien remuneradas y legalmente
respaldadas para una serie de colaboradores a través de quienes se pretende proveer
el servicio y brindar apoyo. Esto en un entorno de negocios apropiado, en el que
destaca una estabilidad econdmica y politica que permitird posicionar un servicio que
no satisface necesidades basicas, en un segmento de mercado que tiene sus
necesidades béasicas satisfechas y esta en franco crecimiento como es la clase media
de la ciudad de Quito; bajo este contexto, se presenta a continuacion el detalle de
analisis para generar el estudio de factibilidad que permita sentar las bases de un

exitoso negocio futuro.



CAPITULO |

ESTUDIO DE MERCADO

1.1 Introduccion

En este capitulo se realizard la investigacion y segmentacion del mercado, que
consiste en hacer una investigacion de campo, utilizando un método cientifico lo cual
permitira definir el mercado al que debemos dirigir el proyecto y ademas establecer

estrategias de marketing sobre el segmento escogido.

Se establecera el objetivo especifico del capitulo, y a la vez se realizara un analisis
acerca del servicio que el proyecto para la creacion de un centro de estética pretende
ofrecer. Se encontrard el tamafio de la muestra basado en la poblacién objeto de
estudio, para realizar las debidas encuestas las cuales entregaran los datos para la

correcta segmentacion.

"El estudio de mercado permite estudiar algunas variables sociales, econémicas que
condicionan al proyecto a un siendo aparentemente ajenas a este, permitiendo
ratificar la existencia de una necesidad insatisfecha en el mercado, o la posibilidad de
brindar un mejor bien o servicio que el que ofrecen, determinando la cantidad de
bienes o servicios que provienen de una nueva unidad de produccién, identificando la
tasa de crecimiento de la poblacion, los niveles de ingresos de la poblacidn, el precio
de los bienes competitivos, el precio de los bienes complementarios, el desarrollo
tecnoldgico, el precio que el cliente esta dispuesto a pagar y los medios que se

emplean para hacer llegar los bienes y servicios”. (Baca Urbina, 2010, pag. 14)

Dentro del propdsito de la investigacion de mercados se incluye tres definiciones

importantes que son:

1. “Sistematico.- El proyecto de investigacion debe estar bien organizado
y planeado: los aspectos estratégicos y tacticos del disefio de la
investigacion deben detallarse de antemano y anticiparse la naturaleza
de los datos a reunir y el modo de analisis a emplear.
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2. Objetivo.- Implica que la investigacion de mercados trata de ser neutral

y no emocional.

3. Informacion y toma de decisiones.- Estos dos elementos diferencian la
investigacion de mercados de la investigacién en otras areas. “El
proposito de la investigacion de mercados es proporcionar informacion

para una correcta toma de decisiones.”(Taylor & Kinnear, 2000, pag. 6)

El presente proyecto para la creacion de un centro de belleza y estética a domicilio
tiene como principal objetivo: “determinar la cantidad de bienes y/o servicios
provenientes de la nueva unidad productora, que bajo determinadas condiciones de
precio y cantidad, la comunidad estaria dispuesta a adquirir para satisfacer sus
necesidades” (Miranda, 2005, pag. 82)

La importancia del presente estudio de mercado radica en identificar las diferentes
necesidades, opiniones y satisfaccion del mercado actual en lo referente a servicios

de belleza y esteticismo a domicilio en la ciudad de Quito.

El componente principal en andlisis de la investigacion de mercado es el estudio de
los diferentes comportamientos, esto con respecto a los diferentes servicios que
prestan los centros de belleza y estética en el norte de la ciudad y a la vez identificar
los precios para los servicios que pretende implementar el proyecto junto con la

satisfaccion del cliente.

1.2 Objetivos de la investigacion de mercado

1.2.1 Objetivo general

Realizar un estudio de mercado en base a las variables econémicas como oferta y

demanda a fin de encontrar un mercado potencial insatisfecho y sus mecanismos

comerciales para captacion.



1.2.2 Objetivos del estudio de mercado

e “Cuantificar la demanda y oferta actual y proyectada de servicios para la

estimacion de la demanda insatisfecha.” (Cordova Padilla, 2006, pag. 147)

e “Establecer las caracteristicas del servicio e identificar el segmento de

mercado al cual va a estar dirigido el proyecto.” (Fernandez Espinoza, 2007,

pag. 32)

e “Definir las estrategias de mercadotecnia mas acertadas para el

aprovechamiento del mercado objetivo.” (Fernandez Espinoza, 2007, pag. 41)
1.3 Identificacién del producto o servicio

Para atraer y fidelizar a la clientela hay que ofrecer calidad en el servicio y buena
atencion. El proyecto se caracterizard por ser un novedoso servicio de asistencia
profesional de un centro de belleza y estética a domicilio, ademas de optimizar el
tiempo para las personas que se encuentran en sus lugares de trabajo o su hogar y que

prefieren ser atendidas comodamente.

Los servicios estaran bajo las manos de especialistas gustosos de realizar su trabajo y

los que se van a ofrecer en el proyecto son:

Grafico No. 1

Servicios del proyecto

SERVICIOS A OFRECER

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita



1.3.1 Servicio de peluqueria

“La preocupacion por el cabello ha sido una constante a lo largo de la historia, que se
ha manifestado en la existencia de numerosos cortes y modas adaptandose a las
nuevas formas de entender la belleza y a los nuevos gustos y demandas de las
sociedades occidentales.

“Todo esto se une a la especializacion que caracteriza a las actividades del sector
y a la aparicion de nuevos servicios, lo que ha provocado también un cambio en el

tipo de establecimientos:” (Publicaciones Vértice, 2008, pag. 232)

e “Pequeiios.- Son locales de reducido tamafio con poco personal
contratado, escasas inversiones y bajo nivel de facturacion. Ofrecen

servicios del cuidado del cabello.

e Medianos.- ofrecen servicios de tratamiento corporal, en la mayoria

complementarios de los servicios de peluqueria.

e Grandes.- son grandes establecimientos que incluyen una gran
variedad de actividades. Las mas frecuentes son las franquicias de
salones de belleza y peluqueria, aunque muchas suelen incorporar
servicios integrales que incluyen también actividades de mantenimiento
fisico.” (Publicaciones Vértice, 2008, pag. 245)

El servicio de peluqueria se puede describir como un concepto integral de centro
especializado en pelugueria y dirigido a hombres y mujeres, un centro que tiene por
objetivo, satisfacer las necesidades en el sector de la imagen con una atencién
personalizada al cliente en los diferentes gustos y cortes que se van dando con el

tiempo y la moda.

El proyecto ofrece servicios de peluqueria para aportar moda y estilo a la imagen,

con una variedad de servicios tanto a nivel femenino como masculino.



Gréfico No. 2

Servicios de peluqueria
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1.3.2 Servicios de estética

“La cosmética ha avanzado a pasos agigantados, por tanto se la utiliza para tratar
pieles sensibles y estd compuesta principalmente de componentes sencillos, carentes
de conservantes artificiales, colorantes y perfumes. Extractos de vegetales, algas,

esencias naturales antialergénicas y plantas son principalmente la base de esto.’
(Publicaciones Veértice, 2008, pag. 25)

“Las nuevas tendencias de la moda y la creciente preocupacién por el hombre por su
aspecto externo estdn provocando una progresiva incorporacion del hombre al

mercado de trabajo de los tratamientos de belleza.” (Gadet, 2005, pags. 20-22)



Gréfico No. 3
Servicios de estética y tratamientos
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1.4 Definiciéon del consumidor

“Hay algunos criterios que se puede utilizar para focalizar la poblacion objetivo entre
los que se puede mencionar: nivel de ingresos, concentracion geogréafica, densidad de

poblacion, edad, nivel educativo, sexo, etc.” (Ferndndez Espinoza, 2007, pag. 33)

Nuestro consumidor tendra que ser de un nivel social medio, medio alto o alto, su
nivel de ingreso debe sobrepasar al salario béasico. Debe estar ubicado en el
noroccidente de la ciudad de Quito y el sexo sera indistinto por la nueva tendencia y
necesidad de belleza y estética entre la poblacion. La segmentacién del mercado debe
enfocarse a las personas que requieran de estos servicios de belleza y esteticismo y
que por lo general son aquellos que carecen de tiempo y que la comodidad de un

servicio es satisfaccion recurrente y aceptada y que es tipico de las grandes ciudades.



1.5 Segmentacion del mercado

“La empresa debe, prioritariamente, identificar el mercado sobre el que desea
competir y, en dicho mercado, definir una estrategia de presencia. Esta eleccion del
mercado de referencia implica la participacion del mercado total en subconjuntos
homogéneos en términos de necesidades y de motivaciones de compra, susceptibles

de constituir mercados potenciales distintos.” (Lambin, 1995, pag. 183)

“La segmentacion es la dindmica por la cual se subdivide el mercado en una serie de
grupos homogéneos de menor tamafio que tienen en comun una serie de variables
que los hacen diferentes del resto y que los convierten en grupos de especial interés
para el negocio y que reaccionan de una manera similar ante el desarrollo de las
variables del mix de marketing”. (Sapag Chain & Sapag Chain, 2003, pag. 39)Es
decir, la segmentacion implica la subdivision de los mercados en funcion de
segmentos claramente diferenciables, heterogéneos entre si pero homogéneos dentro
de si, desde el punto de vista del comportamiento de compra (reaccion a la mezcla de

marketing), se detallara estos componentes del mix de marketing mas adelante.

El proceso de segmentacidn investigacion de mercado para el presente proyecto, es:

Gréfico No. 4

Proceso de segmentacidn e investigacién de mercado
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Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita



1.5.1  Tipos de investigacion

Los tipos de investigacion se muestran en el esquema:

Grafico No. 5
Tipos de investigacion
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Fuente: (Taylor & Kinnear, 2000, pag. 125)

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

En el gréafico anterior se muestra los tres tipos de investigaciones y se usara la

Investigacion Exploratoria.

“Esta investigacion tiene por objeto ayudar a que el investigador se familiarice con la
situacion problema, identifique las variables mas importantes, reconozca otros cursos
de accidn, proponga pistas idoneas para trabajos posteriores y puntualice cual de esas
posibilidades tiene la maxima prioridad en la asignacion de los escasos recursos

presupuestarios de la empresa”. (Weiers, 1989)

En definitiva, con la investigacion exploratoria se puede definir claramente la
situacion del problema, analizando las variables de mayor importancia que afecten

directa o indirectamente al desarrollo de la investigacion.



1.5.2 Técnicas a utilizar

En el proyecto propuesto es necesario y a su vez es factible utilizar las siguientes

técnicas e instrumentos:

. Observacion directa, ya que esta técnica nos ayuda a conocer y palpar

directamente nuestro mercado objetivo.

. Encuestas, este instrumento es importante ya que ayuda a conocer lo
que piensan los posibles consumidores acerca del servicio a

implementarse.

. Para el estudio del proyecto se aplicard un muestreo aleatorio simple, es
decir, cada elemento de la poblacion meta tendra la misma probabilidad
de ser seleccionado, esto con el fin de que los resultados de la

investigacion tengan validez y sean generalizables a la poblacion total.
1.5.3 Muestreo
Para conseguir una muestra aleatoria primero se obtiene la lista de la poblacién y se
fija un nimero de identificacién Unico a cada uno de sus miembros, y después se
hace uso de la tabla para seleccionar a un miembro. (Calero Vinelo, 2000, pag. 514)
Se utilizara la metodologia de seleccion aleatoria, ya que la investigacion no se la
aplicara al total de la poblacion de la zona noroccidente de la ciudad de Quito, por
medio de esta muestra ayudara a que se extraiga el nimero deseado de usuarios para
encuestar.
1.5.4 Variables de segmentacion
Entre las diferentes variables se escogerd, las mas significativas para identificar el

segmento al que el proyecto va a dirigirse:
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Gréfico No. 6
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Elaboracién: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Estas variables de segmentacion son las que describen como es y como se puede
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comportar el segmento meta al que el proyecto se va a dirigir.

Dentro de las variables mencionadas se analizara con las siguientes:

Cuadro No. 1

Matriz de segmentacion

Variable

Detalle de variable

Segmentos

Geogréfica

Ubicacion del mercado

Quito

Demografica

Nivel de ingresos

De 50 a 250 USD
De 251 a 500 USD
De 501 a 1000 USD
De 1000 0 mas

Socioeconémico | Estrato social Medio
Medio alto
Alto
Sicograéficas Preferencia por lo novedoso | Hogares
y atractivo Empresas

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita
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155 Obtencién de la muestra

A continuacién se muestra el procedimiento a seguir para la obtencién de la muestra

necesaria:

1.5.5.1 Fase 1: Determinacion de la poblacion objeto de estudio

La poblacién objeto de estudio corresponde al niUmero de personas que se toma como

referencia para identificar la muestra.

En el siguiente cuadro indicaremos el total de la poblacidn, de las parroquias de

donde sacaremos el o los segmentos de personas gque seran nuestro objeto de estudio:

Cuadro No. 2
Poblacion total por parroquia
Parroquia Total poblacién
1 Cotocollao 31.263
2 Ponceano 53.892
3 El Condado 85.845
4 Carcelén 54.938
5 Pomasqui 28.910
TOTAL 254.848
Fuente: INEC

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

En el siguiente cuadro se tienen los datos a estudiar:
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Cuadro No. 3

Tamario de la poblacion que reside en el norte de Quito

PARROQUIAS

DESCRIPCION ADMINISTRACION COTOCOLLAO | PONCEANO EL CARCELEN | POMASQUI
CONDADO

Total % | Hombres | Mujeres Total Total Total Total Total

Total 106.697 | 100 | 50.618 56.079 18.377 28.728 27.134 21.563 10.895

) 20a24 21.737 |20,4| 10.548 11.189 3.505 5.584 5.967 4.570 2.111

E 25a29 17595 |16,5| 8.406 9.189 2.910 4.811 4.624 3.536 1.714

8 30a34 15.662 |14,7| 7.392 8.270 2.630 4.308 4.201 2.960 1.563

8 35a39 14.228 |13,3| 6.580 7.648 2.486 3.950 3.680 2.608 1.504

m 40a44 12930 |12,1| 5.936 6.994 2.236 3.467 3.273 2.483 1.471

g 45a 49 10.644 |10,0| 5.030 5.614 1.873 2.840 2.441 2.340 1.150
O 50 a 54 8.455 | 7,9 4.097 4.358 1.646 2.255 1.742 1.941 871
55a59 5446 | 51 2.629 2.817 1.091 1.513 1.206 1.125 511

Fuente: Censo de Poblacion y Vivienda 2010

Elaboracion: Maria Fernanda Ingavélez Zurita
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Cuadro No. 4

Tamano de la poblacion que se incorporara en el proyecto

P a r r o g u i a s
Edad Ao El condado Carcelén Ponceano Cotocollao | Pomasqui| Total
19 2013 1.716 1.022 1.041 536 542 4.857
18 2014 1.753 906 912 526 535 4.632
17 2015 1.778 972 893 504 548 4.695
16 2016 1.618 892 866 441 513 4.330
15 2017 1.694 898 838 460 499 4.389

Fuente: Censo de Poblacion y Vivienda 2010

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

En base a la informacion obtenida en el INEC, en el cuadro anterior detallamos por edad, la poblacion que se incorporara dentro de los

préximos cinco afios.
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Cuadro No. 5

Numero referencial de encuestas por parroquia

segmeno | Joe00r
1 Cotocollao 18.377
2 Ponceano 28.728
3 El Condado 27.134
4 Carcelén 21.563
5 Pomasqui 10.895
TOTAL 106.697

Fuente: Censo de Poblacion y Vivienda 2010

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

En el proyecto se toma a las personas mayores de 20 hasta 59 afios que residen en la
zona noroccidente de la ciudad de Quito, especificamente de 5 parroquias que son:
Cotocollao, Ponceano, EI Condado, Carcelén, Pomasqui; que estan dentro del eje

principal para el servicio gque se pretende implementar en el proyecto.

1.5.5.2 Fase 2: Determinacion del tamafio de la muestra

Para este procedimiento se utilizard el muestreo aleatorio simple, “este muestreo
hace que cada elemento de la poblacion tenga la misma probabilidad de ser
seleccionado para integrar la muestra”. (Calero Vinelo, 2000, pag. 514)

Para determinar la muestra existen dos férmulas importantes:

1.- Poblaciones Finitas: son aquellas que son posibles de contar junto con un nimero

limitado de observaciones y medidas. Su férmula es:

Zz*p*q*N
e2(N—-1)+z2xpxq

n
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Donde:

e z=Coeficiente de estandarizacion de la curva normal (expresado en
desviacion estandar).- Para obtener z se procede a dividir 95%, que es el
indice de confianza, luego a este valor se lo ubicé en la tabla de areas de
la curva normal entre la ordenada méxima y la ordenada en z, y por
ultimo se extrajo el valor de Z que es 1.96

e p=Probabilidad de que el evento ocurra (Nivel de aceptacion)

e (=Probabilidad de que el evento no ocurra (Nivel de rechazo)

e e=Error de estimacion (maximo error permisible por unidad)

e N=Poblacion (Nimero de personas)

e NC=Nivel de Confianza

2.- Poblacion Infinita: son aquellas que supuestamente son imposibles de contar ya

que no existe limite en el numero de observaciones y medidas. Su formula es:

z2xpxq

n
e’

Donde:

e z=Coeficiente de estandarizacion de la curva normal (expresado en
desviacion estandar).- Para obtener z se procede a dividir 95%, que es el
indice de confianza, luego a este valor se lo ubicé en la tabla de areas de
la curva normal entre la ordenada méxima y la ordenada en z, y por
altimo se extrajo el valor de Z que es 1.96

e p=Probabilidad de que el evento ocurra (Nivel de aceptacion)

e (=Probabilidad de que el evento no ocurra (Nivel de rechazo)

e e=Error de estimacion (méaximo error permisible por unidad)

Para el célculo de los coeficientes p y g se realizé una prueba piloto de 10 encuestas
con la pregunta base: ¢ Ha solicitado servicio de belleza y esteticismo a domicilio?,
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obteniendo como resultado la probabilidad de que el 90 % de la poblacion que se
encuentra en hogares y oficinas no han solicitado el servicio y un 10% de personas
expresan si les han dado este servicio a domicilio por familiares o vecinos de

confianza que se dedican a esto.
Esta pregunta piloto se la toma al azar, esto se lo realiza para identificar P y Q. Es
importante aclarar que no tiene intima relacion con la encuesta ya que al realizarla

los datos reales pueden variar.

De la prueba piloto realizada se obtuvieron los siguientes resultados:

Cuadro No. 6
Prueba piloto
Descripcion Valor Porcentaje
No 9 personas 90%
Si 1 persona 10%
Total 10 personas 100%

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Entonces:

Cuadro No. 7

Datos para reemplazar la formula

NC = 95%
p= 10%
g= 90%
N = 106.697
7= 1,96
e= 5,00%

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Reemplazando en la formula para poblaciones finitas se obtuvo:

zz*p*q*N
T e2(N—1)+z2+p=xq
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_ 1,962 % 0,10 * 0,90 * 106.697
0,052 % (106.697 — 1) + 1,962 % 0,10 * 0,90

n

_ 36889,847
"= 26674 + 0,3457

36889,847
267,0857

n = 138,1198 encuestas
n = 138 encuestas

Reemplazando en la férmula para poblaciones infinitas se obtuvo:

z2xpxq
n=——s—
e
1,967 0,10 0,90
n= 0,052

10,3457
"= 00025

n = 138,2976 encuestas

n = 138 encuestas
Una vez reemplazados los datos en las formulas de poblaciones finitas e infinitas,
encontramos una diferencia de 0,1778; sin embargo el nimero de encuestas coincide

y por lo tanto el tamafio de muestra con la que vamos a trabajar es igual a 138

personas entre hombres y mujeres del norte de la ciudad de Quito.
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1.5.5.3 Fase 3: Disefio de los instrumentos de recopilacion

La recopilacion de la informacion se la realizara por medio de encuestas cuyo

modelo se encuentra en los anexos.

1.5.6 Analisis de las encuestas
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1. ¢Cual es el género?

Cuadro No. 8

Género del encuestado
1. Masculino 62 45%
2. Femenino 76 55%
Total 138| 100,00%

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Gréafico No. 7
Género del encuestado

® 1. Masculino = 2. Femenino

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

El 45% de los encuestados son hombres es decir 62 personas, mientras que el resto es

decir 76 son mujeres.
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2. Edad: afos

Cuadro No. 9

Edad
15 - 20 afios 10 7%
21 - 30 afios 22 16%
31 - 40 afios 82 59%
41 - 50 anos 18 13%
51 afios en adelante 6 4%
Total 138 100%

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Gréafico No. 8
Edad

51 afios en adelante

41 - 50 arios

31- 40 arfios

21- 30 anios

15-20 afios

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Existe un 59% de las personas investigadas que tienen entre 31 a 40 afios de edad,

siendo este el principal segmento a investigar del presente proyecto.

Seguidos de los que oscilan entre 21 a 30 afios de edad con un valor porcentual del
16%. Las personas que menos participan en esta investigacion son los menores de 20

afios y los mayores de 51 afios de edad.
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3. ¢Parroquia donde vive?

Cuadro No. 10

Parroquia donde vive

Cotocollao 24 17%
Ponceano 37 27%
El Condado 34 24%
Carcelén 28 20%
Pomasqui 16 11%
Total 138 100%

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Graéfico No. 9
Parroquia donde vive

Cotocollao Ponceano El Condado Carcelén

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita
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4. ¢Con qué frecuencia usted asiste a un centro de belleza?

Cuadro No. 11
Frecuencia con la que asiste al centro de belleza

Semanalmente 17 12%
Quincenalmente 49 36%
Mensualmente 61 44%
Bimensual 11 8%
Total 138 100%

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Grafico No. 10

Frecuencia asiste a un centro de belleza

Bimensual

Mensualmente

Cuincenalmente

Semanalmente

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

De las personas encuestadas el 44% desea tomar este servicio de manera mensual,

seguidos del 36% que lo haria quincenalmente y 12% semanalmente.
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5. ¢Conoce usted algun tipo de centro de belleza y estética a domicilio?

Cuadro No. 12
Conoce algun tipo de centro de belleza y estética a domicilio

Si 12 9%
No 126 91%
Total 138 100%

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Grafico No. 11

Conoce usted algun tipo de centro de belleza y estética a domicilio

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

El 91% respondio que no conoce este tipo de servicio de esteticismo a domicilio,

apenas el 9% conoce dicho servicio.
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6. ¢Le gustaria a usted que los servicios que presta un centro de belleza y
estética le brindaran en la comodidad de su hogar u oficina?

Cuadro No. 13

Servicios en la comodidad del hogar u oficina

Si 113 82%
No 25 18%
Total 138 100%

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Gréafico No. 12

Servicios en la comodidad de su hogar u oficina

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Existe un 82% de personas encuestadas que tomarian este tipo de servicio por
comodidad al interior de sus hogares u oficinas.
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7. ¢Qué tipo de servicios serian de su interés?

Cuadro No. 14

Servicios de Peluqueria

Servicios de peluqueria
Lavar y masajear 22 16%
Disefio de corte 13 10%
Recogidos 4 3%
Alisados 13 10%
Mechas térmicas 9 6%
Transparencia bicolor 13 10%
Moldeados volumen 18 13%
Coloracion 22 16%
Extensiones 18 13%
Sellado de puntas 4 3%
Total 138 100%

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Grafico No. 13
Servicios de peluqueria

ode puntas
Extensiones
Coloracién
Moldeados volumen
Transparencia bicolor
Mechas térmicas

Alisados

Recogidos

Disefio de corte

Lavary masajear

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

En relacion a los servicio de peluqueria, los servicio de lavado de cabello y masajes
en conjunto con la coloracién de los mismos son los mas preferidos, reflejando un
valor del 36% respectivamente. Moldeaos y extensiones especialmente para
compromisos sociales bordean el 29%, los menos preferidos son el sellado de puntas

y recogidos con un valor del 7% respectivamente.
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Cuadro No. 15
Servicios de estética

Servicios de estética

Limpieza de cutis 28 21%
Hidratacion facial 32 23%
Hidratacion corporal 28 21%
Tinte~y moldeado de 29

pestanas 15%
Unas de porcelana 28 21%
Total 138 100%

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Gréafico No. 14

Servicios de estética

Ufias de porcelana

Tinte y moldeado de pestafias

Hidratacion corporal

Hidratacion facial

Limpieza de cutis

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

En relacion a los servicios de estética, el servicio de hidratacion facial es el mas
preferido con un valor del 23%, limpieza de cutis, hidratacion corporal y la puesta de

ufias de porcelana tienen un valor porcentual del 21% respectivamente.
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Cuadro No. 16
Tratamientos

Tratamientos
Tratamiento manchas 30 21%
Tratamiento acné 30 23%
Tratamiento de manos 25 18%
Tratamiento de pies 23 17%
Masajes 30 21%
Total 138 100%

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Gréafico No. 15

Tratamientos

Masajes

Trat. De pies

Trat. De manos

Trat. Acne

Trat. De manchas

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

En relacion a los tratamientos en general, existe tratamiento de acné con un 23%,

tratamiento de manchas con un 21%, de manos con un 18% y de pies con un 17%.
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8. ¢Si usted tuviera acceso a este tipo de servicios, los utilizaria?

Cuadro No. 17

Tiempo en el que utilizaria los servicios

Semanalmente 15 11%
Quincenalmente 55 40%
Mensualmente 31 22%
Bimensual 37 27%
Total 138 100%

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Grafico No. 16

Tiempo en el que utilizaria los servicios

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Cabe indicar que este nuevo tipo de servicio, tendria una preferencia en frecuencia
quincenalmente reflejando un valor del 40%, mensualmente un 22% y apenas un

11% lo haria semanalmente.
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9. ¢(En cuanto al servicio global, que grado de satisfaccion le proporciona
los centros de peluqueria y de esteticismo? Califique:

Cuadro No. 18
Grado de satisfaccion

1. Totalmente satisfecho 30 22%
2. Algo satisfecho 20 15%
3. Ni satisfecho, ni insatisfecho 25 18%
4. Satisfecho 40 29%
5. Muy satisfecho 23 16%
Total 138 100%

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Grafico No. 17

Grado de satisfaccion

40
30
25
20 I
1. Totalmente 2. Algo 3.Ni 4. Satisfecho 5. Muy

satisfecho satisfecho  satisfecho, ni satisfecho
insatisfecho

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez

Una parte importante de los consultados asocia a los servicios percibidos por los
centros estéticos con de alto grado de satisfaccion, 63 de las 138 respuestas validas
de la pregunta (46%) perciben satisfaccién en los servicios, esto puede tomarse en
cuenta para el disefio de la comunicacion en que se posiciones los servicios con un

factor productor de bienestar.
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10. ¢Le gustaria ponerse en contacto con una nueva empresa que le brinde
un mejor servicio de peluqueria y esteticismo a domicilio?

Cuadro No. 19

Quisiera ponerse en contacto

Si 95 69%
No 43 31%
Total 138 100%

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Grafico No. 18

Quisiera ponerse en contacto

® Sl ®NO

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Existe una aceptacion del 69% en lo que respecta a este nuevo tipo de servicio a
domicilio.
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11. Aproximadamente, ¢Cuanto destinaria de su presupuesto
contratar los servicios de belleza y esteticismo a domicilio?

Cuadro No. 20
Presupuesto para contratar este servicio

de 8 a 12 dodlares 32 23%
de 13 a 20 dolares 48 35%
de 20 a 35 dolares 37 27%
Mas de 35 dolares 21 15%
Total 138 100%

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Grafico No. 19

Presupuesto para contratar este servicio

» de8al12doblares ™ del3a20dblares

™ de 20 a 35 ddlares ™ Mas de 35 dolares

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

para

La muestra seleccionada para la encuesta esta dispuesta a gastar entre 13 a 20 dolares

por este tipo de servicio a domicilio representando un 35%, entre 8 a 12 ddlares un

23% y apenas un 15% lo haria para gastar mas de 35 dolares.
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12. ¢ Cual es la forma de pago de su preferencia?

Cuadro No. 21

Forma de pago

Efectivo 64 46%
Cheque 18 13%
Credito personal 28 21%
Tarjeta de crédito 28 21%
Total 138 100%

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Gréafico No. 20

Forma de pago

Tarjeta de crédito

Crédito personal

Efectivo

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

El 46% de los encuestados prefiere pagar con efectivo, tarjeta de crédito o crédito

personal tiene un valor del 21% respectivamente, un 13% lo haria con cheque.
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13. ¢ A través de qué medio le gustaria que le contacten?

Cuadro No. 22
Medio para contactar

Visita directa 29 21%
Correo electronico 16 12%
Llamada telefénica 29 21%
Cita previa 21 15%
Folleteria 29 20%
Presentacion C.D 11 8%
Otros 3 2%
Total 138 100%

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Grafico No. 21

Medio para contactar

Otros
Presentacion C.D
Faoleteria

Citaprevia [ RRTT——— 1

llamada telefonica T —— 29

Correc electronico

Visitadirecta

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

El 21% de los encuestados prefiere recibir la informacion de este servicio por medio

de una visita directa y una llamada telefénica.
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Mediante la presentacion de un CD un 8%, correo electronico un 12%, folleteria un
20%.

En funcion de la investigacion desarrollada, se puede establecer la demanda probable
del proyecto en funcion de los segmentos mayoritarios, para el disefio de la demanda

insatisfecha y la comunicacion, esta es:

e Personas que no conocen centros de estética con atencion domiciliaria (91%)
(referencia cuadro No. 10)

e Personas que la atencion de estética domiciliaria les parece una opcién
atractiva (82%)
(referencia cuadro No.11)
Personas que asocian la experiencia en una estética de forma positiva (22%)
(referencia cuadro N0.16)

e Personas dispuestas a cambiar su comportamiento de compra respecto a
cuidado estético actual (69%)
(referencia cuadro No.17)

e La mayor parte del mercado se inclina por la frecuencia de compra quincenal
de los servicios
(referencia cuadro No.15)

e EI %35 de los consultados gastarian desde 13,00 a 20,00 USD; debe tomarse
esto en cuenta para el disefio de los precios.
(referencia cuadro No0.18)

1.6 Demanda Actual
Una vez desarrollada la investigacion de mercado orientada a la definicion del nicho
de mercado, al cual se va a atacar, se disefia la demanda actual del mercado en

funcién de las preferencias del consumidor y su frecuencia de compra, asi se tiene:

Tamarfio total del mercado meta = 106.697 personas (tamafio del segmento de

mercado seleccionado)

35



Tamafio real del mercado después de la investigacion de mercado=
106.697x91%x82%x22%x69% = 12.085,906 personas

Si se considera que de acuerdo a la investigacion de mercado, la frecuencia de uso
del servicio por parte del segmento de mercado es quincenal en su mayoria, se puede
afirmar que los clientes potenciales, consumirian los servicios dos veces al mes, 0 24
veces al afio, en este sentido, el volumen de servicios anuales potenciales del

mercado son:

Demanda potencial real total del mercado = 12.085,906 x 2 x 12 = 290.061,174

servicios al afio

1.6.1 Analisis y proyeccion de la demanda

Debido a que la demanda proviene del sector poblacién, se proyectarad la misma
sumando a nuestro mercado meta a las personas que de acuerdo a la edad que van
cumpliendo entran a formar parte del segmento de mercado escogido para este
estudio.

No podemos hacer uso del crecimiento porcentual de la poblacion segin los datos del
INEC, ya que estariamos incluyendo a personas que no van a estar dentro de los
rangos escogidos; bajo este contexto, la proyeccién de la demanda en el periodo de

analisis del proyecto (2013 — 2017) se muestra en el siguiente cuadro:

Cuadro No. 23

Poblacién que se incorporara

Poblacién que se A0
Edad incorporara % Poblacion total

106.697 2012

19 4.857 4,55 111.554 2013
18 4.632 4,34 116.186 2014
17 4.695 4,40 120.881 2015
16 4.330 4,06 125.211 2016
15 4.389 411 129.600 2017

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez
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Aplicando la informacién obtenida en la pregunta nimero ocho de la encuesta, los
servicios serian utilizados 2 o0 24 veces por mes o afio respectivamente, més la
poblacién a incrementarse, tendremos la cantidad de servicios anuales como se

muestra a continuacion:

Cuadro No. 24

Demanda proyectada servicios

Nuamero
Poblacion veces afio NUmero NUmero Afio
que se consume total servicios
Edad | incorporard| servicio servicios anuales
290.062 2012
19 4.857 24,00 116.568 406.630 2013
18 4.632 24,00 111.168 517.798 2014
17 4.695 24,00 112.680 630.478 2015
16 4.330 24,00 103.920 734.398 2016
15 4.389 24,00 105.336 839.734 2017
Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez
Graéfico No. 22
Demanda proyectada servicios
Servicio 1
X
12 meses
Mercado objetivo Total servicios
Poblacion real 12.086 290.062
del mercado
Posibles futuros Servicio 2
106.697 clientes X
94.611 12 meses

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez

El grafico nos ilustra sobre la poblacion real, de la cual obtenemos el mercado
objetivo, los cuales utilizaran dos servicios mensuales por todo el afio; vy, la

diferencia de estos podran ser nuestros futuros clientes.
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Debe aclararse que esta demanda es la maxima total del mercado seleccionado puede
generar, en funcién de la dimension del segmento y el comportamiento de compra

revelado en la investigacion de mercado, sin embargo, esto no quiere decir_que la

empresa_en formacion captard todo este segmento; es necesario primero

identificar la oferta, dimensionar su capacidad maxima y sobre esta base determinar
la demanda insatisfecha del proyecto, puesto que de esta se obtendrd una

participacion porcentual.

1.7 Anélisis de la oferta

La oferta estd enfocada en la competencia potencial a la que debe enfrentar la
iniciativa de negocio, por lo que el desarrollo de la misma se disefia en funcion del
comportamiento historico de los centros de oferta estética que estan incorporados al
area de influencia del proyecto y que se estima pueden generar competencia directa
para la empresa, en este sentido, usando informacion de la Superintendencia de
Compaiias e investigacion directa, se determin6 la siguiente serie historica de

competidores potenciales para la iniciativa de negocios:

Cuadro No. 25
Oferta de centros de servicios de belleza y estética en la zona de influencia
del proyecto

ANos Centros
2003 41
2004 43
2005 45
2006 47
2007 50
2008 52
2009 55
2010 58
2011 58
2012 60

Fuente: Superintendencia de Compaifiias

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita
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Gréfico No. 23
Demanda proyectada servicios
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Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

El mercado de las estéticas presenta caracteristicas propias de un mercado de tipo

competitivo monopolistico (desde el punto de vista micro economico), es decir:

Por lo expuesto, se considera que la mayoria de los competidores de estos segmentos,
si bien tienen libertad para la fijacién de precios, tienen tamafios y capacidades de

generacion de servicios bastante similares, por lo que se pueden describir todos en

e Muchos oferentes

e Muchos Clientes

estrategias de marketing.

funcion de promedios, bajo este contexto se tiene:
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Servicio que se puede diferenciar o agregar valor a través de




Cuadro No. 26
Capacidad de generacién de servicio promedio de cada competidor

# de plazas promedio en cada local 3
Tiempo de atencion medio por servicio (horas) 40/60
Horas que el local pasa abierto en promedio 8
Capacidad de servicio instalada diaria media 3 x 8 x40/60 =16
Dias a la semana abierto 6
Capacidad de servicio instalada mensual 16 x 6 x 4 =384
Capacidad de servicio Instalada Anual 4608

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

En funcién de esta capacidad de generacion de servicio y el nimero de proveedores
historicos de la zona de influencia, se puede determinar la evolucion del volumen de

provision de servicio del sector, como sigue:

Cuadro No. 27
Proyeccion de la oferta de centros de belleza y estética en la zona de

influencia del proyecto

Servicios
A0S Centros anuales
2003 41 188.928
2004 43 198.144
2005 45 207.360
2006 47 216.576
2007 50 230.400
2008 52 239.616
2009 55 253.440
2010 58 267.264
2011 58 267.264
2012 60 276.480

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Con el fin de determinar la proyeccion de la oferta, se muestra el siguiente grafico

que permita establecer algin patrén en el comportamiento de la oferta:
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Gréafico No. 24

Proyeccion de la oferta de centros de estética en el distrito metropolitano
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Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Como puede observarse en el grafico precedente, la evolucion de la oferta presenta
una similitud significativa con una linea recta, por lo que se considera prudente
utilizar el método de regresion lineal de los minimos cuadrados para llevar a cabo la
proyeccion; para ello se hard uso de la herramienta (excel de Microsoft); mediante
esta aplicacion, se puede obtener el siguiente diagrama:

Cuadro No. 28

Proyeccién oferta

Servicios
n ARN0S Anuales X X*y X2
1 2.003 188.928 -5 -944.640 25
2 2.004 198.144 -4 -792.576 16
3 2.005 207.360 -3 -622.080 9
4 2.006 216.576 -2 -433.152 4
5 2.007 230.400 -1 -230.400 1
6 2.008 239.616 1 239.616 1
7 2.009 253.440 2 506.880 4
8 2.010 267.264 3 801.792 9
9 2.011 267.264 4 1.069.056 16
10 2.012 276480 5 1.382.400 25
Suman 234.5472 0 976.896 110

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita
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Gréfico No. 25
Proyeccion oferta
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Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

En donde:
Y= a+bhx
Entonces:
E y =an—+>b E X
a2V o 2345472 2= 234.547,20
n 10
E Xy =a E X + bx2
XY
b= Z( 2) b= 976.896 b =8.880,87
ZX 110
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En donde se considera:

Y = valor estimado de la variable dependiente para un valor especifico de la
variable dependiente (X).

a = es el punto de interseccion de la linea de regresion con el eje ().

b = es la dependiente de la linea de regresion.

x = es el valor especifico de la variable dependiente.

Reemplazando en la formula:
Y = a+bx

Y = 234.547,20 + 8.880,87(X)

Se procede a codificar los afios como variable independiente para reducir el error
asociado al calculo de la ecuacion evitando de este modo trabajar con ndmeros muy
grandes; aspecto relevante es que el coficiente de determinacién R? sea bastante
cercano a uno, lo que confirma la percepcion de la fuerte relacién lineal entre el
tiempo y el volimen de servicios estéticos que se ofrecen en el mercado de
influencia del proyecto. A través de la siguiente ecuacion obtenida, se procede a

efectuar la proyeccion de la oferta:

Y = 234.547,20 + 8.880,87(x)
Y = 234.547,20 + 8.880,87(6)
Y = 234.547,20 + 8.880,87(7)
Y = 234.547,20 + 8.880,87(8)
Y = 234.547,20 + 8.880,87(9)

Y = 234.547,20 + 8.880,87(10)
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La siguiente tabla muestra el resultado de la proyeccion:

Cuadro No. 29

Oferta de servicios proyectada

ARos X Servicios Anuales
2.013 6 287.832,42
2.104 7 296.713,29
2.015 8 305.594,16
2.016 9 314.475,03
2.017 10 323.355,90

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

1.8 Anélisis de la demanda insatisfecha.

Es la demanda en la cual el publico no ha logrado acceder al producto y/o servicio y

en todo caso si accedio no esta satisfecho con él. (Kotler, Estrategias de marketing,

2006)

Ademas la demanda insatisfecha es cuando los productos o servicios disponibles no

son suficientes ni satisfacen la demanda de los destinatarios. (Mufioz, 2010, pag. 62)

También se considera a la demanda insatisfecha a la diferencia entre la demanda
actual y la oferta actual, la misma que da como resultado la cantidad de servicios y

productos que estan disponibles en el mercado, luego este se convierte en el nicho de

mercado existente. (Baca Urbina, 2010, pag. 62)

Demanda insatisfecha de centro de servicios de belleza y estética para el

Cuadro No. 30

proyecto
Ano | Demanda potencial | Oferta potencial | Demanda insatisfecha
2013 406.630 287.832 118.798
2014 517.798 296.713 221.084
2015 630.478 305.594 324.884
2016 734.398 314.475 419.923
2017 839.734 323.356 516.378

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita
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Este cuadro muestra la méxima capacidad de generacion de demanda de servicios del
sector elegido como meta del proyecto que no estara cubierto por la oferta existente,
lo que representa una oportunidad de mercado y la base para el disefio del tamafio del
proyecto en funcién del porcentual de participacion de la demanda insatisfecha

mostrada.

1.9 Comercializacion (estrategias de mercadeo)

Representa el grupo de actividades realizadas por las personas, con la finalidad de
facilitar el cambio de bienes, servicios y valores; utilizando como parte de este
proceso algunas actividades de naturaleza técnica o econdmica como es la
mercadotecnia que analiza las necesidades de los individuos, segmentos actuales o
potenciales y evolucion del mercado; con el fin de orientar a la empresa hacia

oportunidades econémicas adaptadas a sus recursos para fijar la mision de la misma.

La funcién principal es indicar los canales de distribucién del servicio que en su
desplazamiento va desde el fabricante hasta el consumidor, es decir, estamos
hablando de un marketing directo que no tiene intermediarios.

Entonces si el cliente es nuestro objetivo final dentro del proceso, en base a esto
incluiremos en el andlisis de comercializacion al: precio, producto, plaza y

promocion.

1.9.1 Mix del mercado

En general el consumidor comprara el producto que le ofrezca mayor beneficio. Una
vez determinada las motivaciones de compra, se podra disefiar una estrategia de

ventas, promocion y publicidad efectiva para poder darle esos beneficios que el

consumidor necesita. (Hiebing, 2005)
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Gréafico No. 26
Mix del mercado

PLAZA

PRODUCTO PROMOCION

FRECIO

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

El cliente es lo mas importante y en base a este, sus necesidades, costumbres y
preferencias que muchas de las veces son por decision propia y otras debido a la
influencia del medio en el que se desarrollan, la economia del pais donde radican,

nivel de educacion o cultura; es necesario plantear estrategias que se relacionen con:
- Cliente
- Competencia
- Visién de la empresa

1.9.2 Factores que influyen en el mix de mercado

Los factores que influirdn en estas decisiones se pueden clasificar en internos y

externos, en funcion del tipo de control que ejerza la empresa sobre ellos.
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Gréfico No. 27
Factores que influyen en el mix del producto/mercado

Factores internos: Factores externos:
*  Objetivos, recursos, *  Consumidores.
beneficio potencial ®  Competencia,
& Formas de entrada en ® Ciclo de wida
mercados exteriores. internacional

Exigencias legales.
Infraestructura ¥ nivel
de desarrollo.

Mix products o linea de
productes/mercado

Fuente(Morera, 2005, pag. 65)
Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

1.10 Objetivos Generales

Los objetivos generales de la empresa para salir a los mercados exteriores pueden ser
muy variados: diversificacion de riesgos, mayor utilizacion de la capacidad
productiva, economias de escala, crecimiento rapido, hacer frente a la competencia,
etc.; en otros casos la internacionalizacion obedecerd a la necesidad de dar la salida a
excedentes que no ha podido vender en su mercado doméstico; cuando la empresa
tiene una politica orientada al mercado, el objetivo de su posicionamiento en
mercados exteriores serd conocer las necesidades de los consumidores extranjeros

para fabricar el producto o brindar el servicio que demandan.

Los recursos e infraestructuras de la empresa son determinantes directos de la
oportunidad de entrada de un producto en mercados exteriores o de la amplitud de la

linea de productos a comercializar.

La empresa con recursos limitados s6lo podréa introducirse en los mercados mas
accesibles, previendo las posibilidades de incremento de la demanda y su capacidad
productiva para hacer frente al aumento de pedidos cuando comienza sus actividades
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en un mercado. Una falta de capacidad para atender una demanda ya creada puede
convertirse en una barrera que impida la entrada y desarrollo del mercado en una fase

posterior.

Légicamente, la expectativa de beneficio por la introduccion de productos o servicios
en mercados exteriores es también una variable importante en cuanto a la seleccion

de mercados, productos y servicios que recibiran una atencion prioritaria.

1.11 Estrategias Generales

Las estrategias generales mas comunes son:

1.11.1 Estrategias nacionales, regionales y locales

Es el desarrollo de planes de marketing distintos para diferentes zonas geogréficas,
inclusive en la misma area, por ejemplo, se puede tener en vigencia un plan nacional
y otro local, siempre y cuando se tome en cuenta la coordinacion entre ellos y no se
den contradicciones; por lo tanto para el presente proyecto utilizaremos estrategias

locales.

1.11.2 Estrategias estacionales

Estas serian basadas en las temporadas en que se brinde el servicio, por lo tanto, hay
que considerar si se realizara mayor promocion en la temporada alta, si se utilizaran
promociones especiales en los meses bajos, etc. La estrategia estacional estard
enfocada en estimular un consumo mas uniforme semanal, es decir, lo dias que
comunmente no hay muchos clientes como lunes y martes, aplicar precios menores

para estimular la demanda y reducir la carga de clientes los fines de semana.

1.11.3 Estrategias competitivas

Esto se definira conforme a la competencia del sector en que se movera el proyecto;

el centro de belleza y estética ofrecera un servicio de calidad y a domicilio,
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manteniendo el precio de la competencia o tratando de minimizar el importe del

precio para mantener una oferta competitiva frente a los rivales directos.

1.11.4 Estrategias del producto

Es el servicio, el tipo de instalaciones, la seguridad brindada al cliente, es decir todo
lo concerniente a generar un valor agregado que le diferencia de la competencia,
especialmente la estrategia se enfocard en la actualizacion continua de métodos y

procedimientos.

1.11.5 Estrategias de penetracion, distribucion y cobertura

Hay que determinar en qué zona deben redoblarse los esfuerzos, si se necesitan
nuevos locales, el medio de transporte, la cobertura deseada, la penetracién adecuada

en los mercados existentes y en los nuevos, etc.

Para penetrar en el mercado de servicios de Centros de Belleza y Esteticismo seré
importante proporcionar un precio moderado de acuerdo al volumen de ventas
requerido. También se aplicara estrategias de descuento por volumen, esto con el fin
de que en la misma visita se provean servicios a varios miembros de la familiar para

reducir el costo para el cliente a través de la reduccion en los costos de transporte.

1.11.6 Estrategias de gastos

Especifican la distribucion del presupuesto, hay que decidir si se incrementaran o
disminuiran las ventas de productos, gamas, almacenes, regiones geograficas, 0 se
atraeran mas consumidores. En muchos casos es imposible incrementar las ventas sin
aumentar el presupuesto. Hay que tener en cuenta todos los gastos, los mismos que

se detallaran en el capitulo de Analisis Financiero.
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1.11.7 Estrategias de anuncios

Es muy importante precisar el tipo de anuncios y comunicacion que se quiere

establecer, tomando en cuenta los beneficios a corto o largo plazo, las zonas, etc.

Para el proyecto la estrategia principal sera la calidad que brindemos en cada uno de
los servicios, con esto conseguiremos que tengamos buenos comentarios entre
nuestros clientes y por lo tanto nos refieran, siendo este sistema uno de muchos que
permita que la empresa crezca o termine desapareciendo. A parte de este se realizara

anuncios en los principales medios de comunicacion, hojas volantes, descuentos, etc.

1.12 Producto

(Solomon, 2001, pégs. 9-10) define que: “El producto es un bien, servicio, idea,
lugar, persona, cualquier cosa que se ofrezca en venta para el intercambio. Este
aspecto de la mezcla de marketing incluye el disefio, el empaque de un bien, asi
como sus caracteristicas fisicas o cualquier servicio asociado con él, como la entrega

gratuita.

El servicio visto como producto requiere tener en cuenta la gama de servicios
ofrecidos, que en este caso son de belleza y esteticismo, la calidad de los mismos y
el nivel al que se entrega. También se necesitara prestar atencion a aspectos como el

empleo de marcas, garantias y servicios post-venta.

La combinacién de los productos de servicio de esos elementos puede variar

considerablemente de acuerdo al tipo de servicios prestados. (Johansson, 2001)
1.13 Precio
(Solomon, 2001, pag. 10) Detalla que: Es la asignacion de valor, o la cantidad que el

consumidor debe intercambiar para recibir la oferta. La decision de cuanto se debe

cobrar por algo no es simple.

50



El comportamiento de la demanda dependera de la politica de precios que tenga la
empresa por eso es muy importante el precio de introduccion en el mercado, los
descuentos por compra en volumen, las promociones, etc.; razén por la cual en este
proyecto buscarnos entrar al mercado con un precio bajo o igual al de la

competencia.

Cabe indicar que en el Distrito Metropolitano de Quito, el precio del ingreso a un
CENTRO DE BELLEZA Y ESTETICISMO depende del servicio que se aplique,

con una utilidad viable, que se calculara en el andlisis financiero respectivo.

1.14 Plaza

(Solomon, 2001, pag. 10) define que: Es la disponibilidad del producto para que el
cliente lo encuentre en el momento y lugar deseado. Esta P también se conoce como
canales de distribucion, que son aquellas firmas que trabajan conjuntamente para

levar el producto desde el fabricante al consumidor.

Elemento que permitira que el servicio llegue satisfactoriamente al cliente a traves de
un canal de distribucion, el mismo que sera a través de un marketing directo porque

no tiene intermediarios y va desde el fabricante al consumidor.

1.15 Promociéon

(Solomon, 2001, pag. 10) define que: Son las actividades que los ejecutivos de
marketing tienen que emprender para informar a los consumidores o a las
organizaciones acerca de sus productos, y motivar a los clientes potenciales a
comprar los productos. Las promociones pueden tomar varias formas, incluyendo al
personal de ventas, los comerciales de television, los cupones en la tienda, las vallas,

los anuncios en revistas o la publicacion de comunicados gratuitos.

En el caso de la empresa de belleza y esteticismo efectuara una publicidad modica
que abarca los medios posibles, estos son la television, prensa, radio, una direccién
en internet, hojas volantes, carteles y anuncios; resaltando un atributo fundamental

que la empresa desea transmitir en cuanto a la calidad de sus productos y servicio.
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En esta perspectiva se incluye la entrega gratuita de una revista informativa que
explica la calidad de los servicios de belleza y esteticismo que conforman cada

producto.

Cuadro No. 31
Componentes del mix de marketing

Componente del MIX Estrategia

El proyecto establecera una oficina con cercania relativa a
los mercados que pretende atacar, con el fin de minimizar
los costos y tiempos de transporte del personal y el equipo

| Se desarrollard una pagina web que brinde la sensacion de
Plaza cercania al cliente, para que conozca de forma virtual, las
instalaciones y al personal de la empresa, de este modo se
reduce el factor desconfianza del cliente frente a la

necesidad de abrir la puerta de su casa a extrafios.

Se manejara una politica de precio que garantice un gasto
total al cliente inferior al determinado en la investigacion de
] mercado como maximo (20,00 USD) pero ademas se debe
Precio establecer como minimo un precio 35% superior a los
costos de generacion con el fin de garantizar el cubrimiento

de los costos minimos.

Se buscara estimular a través de la promocion el consumo
en volumen, mediante la aplicacion de descuentos para la
generacion de varios servicios en un solo viaje del personal
Promocién de entrega del servicio y se tratard de estimular el consumo
del servicio en dias de baja demanda como los iniciales de
la semana para que la distribucion de la demanda sea méas

homogénea a lo largo de la semana.

Se disefiard los servicios en funcién de las preferencias de
los clientes, para ello, durante los primeros meses de
operacion se disefiaran paquetes de servicio basico y se
Producto disefiaradn instrumentos que permitan evaluar no solo el
grado de satisfaccion del cliente con el servicio, sino su
percepcion respecto a las necesidades de incremento de la

variedad de los productos y servicios.

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita
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CAPITULO 1

ESTUDIO TECNICO

En el andlisis de la viabilidad financiera de un proyecto, el estudio técnico tiene por
objeto proveer informacién para cuantificar el monto de las inversiones y de los

costos de operacion pertinentes a esta area.

Técnicamente existen diversos procesos productivos opcionales, cuya jerarquizacion
puede diferir de la que pudiera realizarse en funcion de su grado de perfeccion
financiera. Por lo general, se estima que deben aplicarse los procedimientos y
tecnologias mas modernos, solucion que puede ser Optima técnicamente, pero no

serlo financieramente.

Una de las conclusiones de este estudio es que se debera definir la funcion del
servicio que optimice el empleo de los recursos disponibles en la produccién del
bien o servicio del proyecto. De aqui podrd obtenerse la informacion de las
necesidades de capital, mano de obra y recursos materiales, tanto para la puesta en

marcha como para la posterior operacion del proyecto.

De la misma forma en que otros estudios afectan a las decisiones del estudio técnico,
éste condiciona a los otros estudios, principalmente al financiero y organizacional.
(Fred R., 1997)

2.1. Tamanio del proyecto

La importancia de definir el tamafio estd basada en el nivel de las inversiones y
costos que se calcularan y, también, sobre la rentabilidad que podria generar su
realizacion; y posteriormente el nivel de operacion que explicara los ingresos por los
servicios dados.

El presente proyecto sera la creacion de una pequefia empresa dedicada a la

prestacion del servicio de belleza y esteticismo en el sector norte del Distrito
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Metropolitano de Quito, para la apertura del mismo se necesitard de un tamafio
pequerfio, para posteriormente irlo ampliando.

2.1.1. Factores determinantes del proyecto

Una vez conceptualizado el tamafio de un proyecto, se establecen los siguientes

factores determinantes de la capacidad instalada para el servicio:

2.1.1.1. Demanda Esperada

Para determinar el tamafio del proyecto en funcién de este factor, se considerara las

caracteristicas del mercado de participacion de la empresa:

. Muchos Ofertantes: son muchas las organizaciones y personas
naturales que participan de este mercado proveyendo servicios de cuidado de

la belleza en el sector norte de Quito, son competencia formal e informal.

o Barreras de entrada y salida al mercado: son muy bajas, se puede
participar del mercado de forma natural, es decir, obteniendo un nimero de
RUC en el SRI para provision de servicios en el area estética o; a través de
una forma juridica, para personas que quieren acceder al mercado de una
forma maés formal y estable, para lo cual, se requiere emprender el trdmite de
constitucion de empresas y obtener permisos como la patente municipal, entre
otros; sin embargo debe mencionarse que existe mucha informalidad, lo que
implica que existen competidores que estan entrando y saliendo del mercado
con regularidad y participan de la dindmica comercial de acuerdo al
comportamiento de la demanda; desde el punto de vista de la inversion,
solamente para cierto tipo de tratamientos la inversion es significativa y
requiere de infraestructura, sin embargo, la mayoria de servicios pueden ser
provistos en un entorno improvisado; en conclusion, el mercado de
participacién es uno con barreras de entrada y salida bajas.

o Muchos clientes: los clientes son muchos y muy variados, las

empresas desarrollan estrategias de plaza o distribucion adecuadas para lograr
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una amplia influencia desde el punto de vista geografico; sin embargo, los
clientes consumen este servicio como un bien final, eso quiere decir que no
solamente privilegian costo para el servicio sino el talento de los que lo
proveen, lo que implica un valor agregado muy significativo, porque el

servicio en cuestion se considera altamente diferenciado.

En funcion de las caracteristicas mencionadas para el mercado, se puede afirmar que
la organizacion participard de un mercado altamente competitivo, por lo que se
estima que la participacion de la demanda insatisfecha debera alcanzar un maximo
del 10% (Sapag Chain N. , 2007) con el fin de generar proyeccion de ingreso que
sean confiables; para el presente proyecto, se asumird un criterio conservador de la
participacion de la demanda para disefiar el tamafio minimizando el riesgo de
sobrevaluar la inversion, se buscara participar del 2% de la demanda insatisfecha de
la iniciativa. Asi pues, retomando los resultados de demanda proyectada obtenidos en

el capitulo 1, se establece:

Cuadro No. 32
Participacion de la demanda insatisfecha proyectada

2%
2013 118.798 2.376
2014 221.084 4.422
2015 324.884 6.498
2016 419.923 8.398
2017 516.378 10.328

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

En funcion de esta tabla, se puede estimar el nimero de servicios diarios que deberia
estar en capacidad de ofertar la organizacion de acuerdo a la participacion de la
demanda insatisfecha, para ello se tomara en cuenta las siguientes caracteristicas de
horario:
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e Se trabajara proveyendo servicios de lunes a sabado, esto debido a que
normalmente estas actividades se realizan en horarios libres por parte del

cliente.

e Se trabajara a lo largo de todo el afio, es decir, la empresa estara activa en

periodos festivos.

Bajo este contexto, el nimero de dias habiles laborables sera:

Dias = dias a la semana x semanas al mes x meses al afio = 6 x 4 x 12 = 288 dias

Con esta cifra, se establece que el numero de servicios a proveer de forma diaria
acorde a la participacion de la demanda insatisfecha sera:

Cuadro No. 33

NuUmero de servicios diarios requeridos al afio

Parametro 2% 288
2013 2.376 8
2014 4.422 15
2015 6.498 23
2016 8.398 29
2017 10.328 36

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Como puede observarse, la maxima capacidad instalada para la organizacion desde el
punto de vista de la participacion de la demanda insatisfecha es de 8 servicios al dia

para iniciar y durante el primer afio del proyecto.
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2.1.1.2. Fuentes de Financiamiento

La inversion requerida se considerara un limitante para el tamafio de la empresa si se

cumplen las siguientes condiciones:

Capital propio a invertir por parte de los socios.

Dificultad para acceder a financiamiento externo.

En este sentido, se puede asignar las siguientes caracteristicas para el proyecto:

El servicio no demanda una alta inversion en activo fijo puesto que el
componente estratégico que agrega valor tiene que ver con actitud de
servicio y talento humano mas que con inversion en maquinaria, muebles o

tecnologia.

Si bien no se puede considerar el aporte de los socios como ilimitada, se
considera que dado que el monto a invertir sera relativamente accesible, si se
estara en capacidad de cubrir al menos el 30% minimo exigido por las

entidades financieras pablicas y privadas para brindar crédito.

En el Ecuador, existen condiciones favorables para la provision de crédito,

con el fin de que la posibilidad del financiamiento sea cierta, se plantea como

socios a:
Cuadro No. 34
Socios
Participacion
Socio Caracteristicas financieras | porcentual del Valor
capital propio capital
SR. Cuentacorrentista en los bancos
MARCELO de Guayaquil y Pichincha con 50% $10.000,00
TOTOY buen historial crediticio
Cuentacorrentista en el
ING. %DWIN PRODUBANCO con  buen 25% $5.000,00
TUFINO L .
historial crediticio
ARQ. Cuentacorrentista en el Banco
EDISON Pichincha con buen historial 25% $5.000,00
TORRES crediticio

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita
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Dado que los socios cuentan con el 100% del patrimonio, se puede afirmar que al
menos en la banca privada, la empresa puede contar con acceso a recursos
financieros, dado que los inversores bien pueden servir de avales bancarios, en
funcién del monto de la inversion a realizar, se explorara mas adelante la posibilidad
de buscar financiamiento a través de la banca publica o privada u otra metodologia

para cubrir la necesidad de capital.

Gréafico No. 28

Fuentes Financiamiento

Produbanco

Corporacion
Banco Fuentes Financiera

Pichincha Financiamiento Nacional

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

2.1.1.3. Disponibilidad de Insumos y tecnologia

Como se menciond anteriormente, el servicio tiene un alto componente de talento
humano, las inversiones en tecnologia no son significativas pero fundamentalmente,
al no constituir tecnologia de uso delicado o controlado, se puede acceder a ella por

diferentes canales, los mismos que pueden ser:

e Distribuidores nacionales

e Pedido on line para importacion directa
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En este sentido, se plantea las siguientes opciones para la proveeduria de los insumos
de peluqueria:

Cuadro No. 35

Opciones para proveeduria insumos peluqueria

Nombre Direccion Caracteristica
Peluqueros http://www.peluquerosnet.com/ | Tienda virtual especializada que
NET.COM puede proveer muebles, insumos,

herramientas y accesorios para
peluguerias.

Permite pago on line o via
transferencia electronica.

Los costos de envio son cubiertos
por el cliente en funcion de los
precios y pesos.

Se brinda cubrimiento por garantia
durante los seis meses posteriores a
la entrega, bajo las condiciones
estipuladas en los contratos.

Pablo Av. Brasil N41-62 y Mariano | Insumos y equipamiento y
Latorre Echeverria herramientas de belleza de la
marca L’oreal, importador directo.

Pago de contado o tarjeta al

mayoreo
Derma Alemania E45-55 'y  Av. | Insumos de belleza cutaneos.
Estetic Repulblica, Edif. Dental Care, | Importador directo

ler piso Pago de contado o tarjeta

LINORDEC Av. América N17-163 vy | Importador directo de YANBAL,
Caracas Herbalife y  otras  marcas
americanas y europeas de insumos
de belleza.

Pago de contado o tarjeta al

mayoreo.

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita
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Se dard prioridad a los distribuidores nacionales, los insumos se adquirirdn en
funcion de los servicios de mayor acogida en el mercado meta, definidos en la
investigacion de mercado, se mantendra una cantidad de inventario minimo en
bodega para asegurar que no exista desabastecimiento para el servicio, y se acordara
como politica de pago la cancelacion al proveedor cada 15 dias, para poder coordinar

de mejor manera los procesos de apoyo administrativo.

En lo relativo a los muebles y herramientas necesarias para el personal que proveera

el servicio, estos se detallan més adelante en este mismo capitulo.

De lo anterior se infiere que la tecnologia no se considera un factor determinante del
tamafo del proyecto, desde el punto de vista de los insumos, los profesionales que
proveen los servicios de cuidado de la belleza, poseen una serie de opciones a la hora
de elegir sus insumos, puesto que al ser productos, que para la organizacion, serian
de tipo intermedio, se puede afirmar que el mercado de los proveedores se asemeja a
uno de competencia directa, en el que hay muchos ofertantes, muchos compradores y
el producto es poco diferenciado, por esta razén no se considera que haya
dificultades para adquirir los insumos necesarios para la provision de un servicio de

alta calidad para el cliente.

2.1.2  Determinacion de la capacidad

En funcion de la informacion recabada en el item anterior, se puede seleccionar el

tamano del proyecto, para ello se hara uso de la siguiente tabla:

Cuadro No. 36
Seleccién del tamafio del proyecto

Factor Determinante del tamafio | Tamanfo para el factor
Participacion de la demanda insatisfecha 8 servicios diarios
Fuentes de Financiamiento No hay limitante
Disponibilidad de Insumos y tecnologia No hay limitante

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita
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De acuerdo a la tabla anterior, se determina que la empresa debe disefiarse de modo
que esté en capacidad de proveer 8 servicios al dia méximo a los clientes que lo

requieren para el inicio y durante el primer afio del proyecto, esta informacion sera

atil para el disefio de los activos fijos y personal requerido para la organizacion.

2.3 Localizacién del proyecto

La disposicién acerca de donde ubicar el proyecto obedecerd no solo a criterios
economicos, sino también a juicios estratégicos relativos fundamentalmente a las
caracteristicas de distancias a los puntos de concentracion del mercado meta y

accesibilidad al personal.

El objetivo es alcanzar un ambiente de competencia basada en precios iguales o
menores, costos minimos de transporte, calidad y rapidez del servicio, con efectos a
largo plazo ya que una vez ubicado el proyecto no seria muy simple cambiar su

localizacion.

Por lo tanto de manera general la localizacion se orienta en dos sentidos:

Grafico No. 29
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Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita
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La creacién de una microempresa de servicios de belleza y esteticismo a domicilio se
orienta al mercado de consumo y es de suma importancia que tenga una optima
ubicacion geografica, ya que esto nos lleva a lograr una alta tasa de rentabilidad
sobre la inversién y a minimizar los costos; razon por la cual se ha decidido

localizarlo en la ciudad de Quito, en el sector norte.

2.3.1  Macro - Micro localizacion

La mejor forma para determinar que el proyecto tenga éxito o fracase, depende
mucho de su localizacién, de tal modo que este estudio se ha dividido en dos partes:
macrolocalizacién y microlocalizacién.

2.3.1.1 Macrolocalizacion

Es toda aquella zona en la cual estara situada la empresa, es decir percibe un extenso

lugar donde se ubicara el centro de servicios de belleza y estética.
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Grafico No. 30

Macro — micro localizacion
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Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita
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De lo expuesto anteriormente, la empresa deberia localizarse en un punto que facilite
el acceso de los clientes, bajo este contexto, se plantean los siguientes factores de

seleccion:

e Concentracion del mercado meta

e Facilidades de transporte y comunicaciones
e Seguridad y acceso a servicios basicos

e Minimizacion del tiempo de traslado

e Lugares de concentracion de clase media

e Baja concentracion de competidores

Bajo este contexto, se plantean los siguientes sectores como alternativas de

macrolocalizacion:

e Zona A: Norte de Quito, zona limitada por la Av. Naciones Unidas, Rio

Coca, Eloy Alfaro y 10 de Agosto

e Zona B: Norte de Quito, zona limitada por Av. El Inca, la Occidental, y la

calle Luis Tufifio al norte

e Zona C: Sector Norte, zona limitada por la Occidental, Av. Del Maestro, Eloy

Alfaro, hasta el sector del Condado.

e Zona D: Sector Centro-Norte de Quito, zona delimitada por la Av. Patria

hasta La Republica, La Corufia y Rumipamba.

En funcién de los factores de seleccion de la macrolocalizacion, se evaldan las

opciones disponibles en la siguiente tabla:
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Cuadro No. 37

Descripcion macrolocalizacion

Factor

Zona A

Zona B

Zona C

Zona D

Concentracion del
mercado meta

Concentraciéon media de
barrios residenciales de
clase media, no hay
grandes espacios verdes
0 zonas comerciales
significativas

Concentracion media de
zonas residenciales de clase
media o alta, existen
espacios verdes
significativos o zonas
dedicadas como el
aeropuerto, zonas de
concentracion comercial

Concentracion alta de zonas
residenciales de clase media
0 media baja, no hay
espacios residenciales
significativos, no existen
sectores altamente
comerciales

Baja concentracion
residencial respecto a otros
sectores del norte de
Quito, principalmente
sector comercial.

Facilidades de
transporte y
comunicaciones

Varias avenidas y calles,
trafico medio

Varias avenidas y calles,
trafico medio

Varias avenidas y calles,
trafico medio

Varias avenidas y calles,
trafico alto

Seguridad y acceso
a servicios basicos

Todos los servicios
seguridad media

Todos los servicios
seguridad media

Todos los servicios
seguridad media

Todos los servicios
seguridad baja

Minimizacién del
tiempo de traslado

Cerca de las principales
arterias

Cerca de las principales
arterias

Cerca de las principales
arterias

Cerca de las principales
arterias

Baja concentracion
de competidores

Alta concentracion de
competidores

Alta concentracién de
competidores

Baja concentracion de
competidores

Alta concentracion de
competidores

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita
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Una vez descritas las condiciones de macrolocalizacion, se evalGan las mismas para

seleccionar la macrolocalizacion adecuada, para ello se utiliza la siguiente tabla:

Cuadro No. 38

Seleccion macrolocalizacion

Factor Zona A Zona B Zona C Zona D

Concentracion  del 2 2 4 2
mercado meta
Facilidades de 4 4 4 3

transporte y

comunicaciones

Seguridad y acceso 4 4 4 3
a servicios basicos
Minimizacién  del 4 4 4 4

tiempo de traslado

Baja concentracion 3 3 4 4
de competidores
Total 17 17 20 14

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

En funcién de la tabla anterior, es necesario ubicar la iniciativa de negocio en la
Zona identificada como C, es decir; Norte de Quito, limitada por la Av. Occidental,

Av. Del Maestro, Eloy Alfaro, hasta el sector del Condado.
Una vez seleccionado el sector de la macrolocalizacidn, en el siguiente mapa muestra

la zona de la posible ubicacion de la organizacion de modo que se maximice el

alcance de los parametros de la macro desarrollados:
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Gréafico No. 31
Macrolocalizacion
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La empresa debe localizarse dentro de la zona mostrada, puesto que seria ventajoso
para la organizacién desde el punto de vista del cumplimiento de los parametros

macrolocacionales seleccionados.

2.3.1.2 Microlocalizacion

En este nivel se llega a definir la locacion exacta de la organizacion dentro de la zona
macro elegida, es decir, se refiere al lugar exacto donde estaran las instalaciones y se

realizaran las actividades que establece el proyecto.

En funcion de esto, se muestran los siguientes factores criticos a usar para la

seleccion 6ptima y su respectiva ponderacion:

e Area minima: para ello debe considerarse el tamafio de la empresa que se
determind en 8 servicios al dia para el inicio y durante el primer afio, con el
personal que se establecera mas adelante, por esta razén se estima que la
empresa requerird espacio que permita un area de operacion administrativa y
de marketing, bodega y zona de descanso para empleados. Por ello se muestra

el siguiente plano para estimar la distribucién espacial necesaria minima:
67



Gréafico No. 32
Plano Estimado

AREA DE BODEGA AREA DE ATENCIGM AL CLIENTE
INSUMOS

20m’ Y
EQUIPO

Y
OFICINAS

2

AREA DE Bafios 50 m
PERSONALL—

CONFERENCIAS
Y USO MULTIPLE A
20m’

PARQUEO
10m’

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Como puede observarse, se requiere oficinas que garanticen al menos 100 metros

cuadrados para operar adecuadamente.

Plazas de parqueo

e Lineas de bus cercanas para acceso al personal

e Costo minimo

e Divisiones internas minimas para adecuar el ambiente acorde a las

necesidades de la empresa

e Seguridad
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2.3.2 Seleccion de la alternativa 6ptima.

Para esta seleccion se requiere disefiar una matriz de ponderacion y utilizaremos el
Método Cualitativo por Puntos, para determinar la ubicacidbn mas Optima del

proyecto.

Este método nos pide dar un puntaje a los factores mas determinantes que influyen
de forma directa. Esta calificacion va de 1a 10 segun la importancia que se le asigne
por el sector en el cual va a estar ubicada la empresa. A la calificacion obtenida le
multiplicamos por la calificacion dada, para asi obtener el puntaje total de cada factor

y luego sumar dichas puntuaciones tendiendo que elegir el de mayor puntaje.

En funcién de estos parametros se ubicaron las siguientes locaciones con las

caracteristicas que se muestran a continuacion:
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Cuadro No. 39
Alternativas de locacion

Alternativas de locacion

Factor Descripcion Locacion 1
Direccion Saraguro y Av. Del Maestro Edif. Ezeiza Piso 3
Area 100 metros cuadrados
Parqueo 1 interno y 2 externos

Transporte publico

A una cuadra pasan muchas lineas de buses

Gasto Arriendo

250,00 USD incluido condominio

Divisiones internas

Tres ambientes, 2 bafios y un ambiente con instalaciones
para lavadora

Seguridad Del Edificio
Duefio Sr. Antonio Torres
Factor Descripcion Locacion 2
Direccién Flavio Alfaro y Av. De la Prensa
Area 135 metros cuadrados
Parqueo 2 exteriores

Transporte publico

A una cuadra hay varias lineas, por la puerta hay una linea
de bus

Gasto Arriendo

200,00 USD

Divisiones internas

Ninguna un solo ambiente

Seguridad Ninguna en particular
Duefio Sr. Miguel Pérez
Factor

Direccion Sabanilla O E 1929

Area 80 metros cuadrados
Parqueo 2 internos
Transporte publico varias lineas
Gasto Arriendo 180,00 USD
Divisiones internas Ninguna

Seguridad Ninguna

Duefio Sr. Alfredo Paredes

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Con estas alternativas, se evaluara las posibles locaciones haciendo uso de una matriz
de evaluacion locacional, en este sentido se asignara peso relativo a cada factor de
acuerdo a la percepcion de importancia del factor para el proyecto y se calificara de 1

a 3, donde 3 significa que la locacién cumple a cabalidad con el factor, la siguiente

tabla muestra el resultado:
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Cuadro No. 40

Matriz locacional

Locacion 1 Locacion 2 Locacion 3

Factor Ponderacion | Calificacion | Ponderada Calificacion| Ponderada | Calificacion | Ponderada
Area 25% 3 0,75 1 0,25 2 0,50
Parqueo 20% 3 0,60 1 0,20 2 0,40
Transporte publico 5% 2 0,10 3 0,15 1 0,05
Costo 15% 1 0,15 2 0,30 3 0,45
Divisiones internas 15% 3 0,45 1 0,15 1 0,15
Seguridad 20% 3 0,60 1 0,20 1 0,20
Total 100% 2,65 1,25 1,75

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita
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Del analisis anterior se desprende que la mejor locacion es la nimero 1, que tiene las
siguientes caracteristicas:

Cuadro No. 41
Locacion Seleccionada

Factor Descripcion
Direccion Saraguro y Av. Del Maestro Edif. Ezeiza Piso 3
Area 100 metros cuadrados
Parqueo 1 interno y 2 externos
Tra,n sporte A una cuadra pasan muchas lineas de buses
publico
Gasto Arriendo 250,00 USD incluido condominio
Divisiones Tres ambientes, 2 bafios y un ambiente con instalaciones
internas para lavadora
Seguridad Del Edificio
Duefio Sr. Antonio Torres

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

La siguiente secuencia grafica, muestra las caracteristicas de la locacion:

Grafico No. 33

Locacioén seleccionada

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

El plano de localizacion exacta se muestra a continuacion:
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Gréafico No. 34

Ubicacion del proyecto

i
A ®ory .‘.L.l -
WEXEHN WEFETE Nazareth
R
»

i L(l'

Quitumbe

' .Ublcggldn Hel ProyectGwes
4 Avenida’dellMaestro

- - -

'
Quitambe

1
2

<

;o

=)

& ‘
i
= B

5 &

r_-

I

=

)

=

o

Fuente: Google Earth, 2010
Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

De los resultados del cuadro anterior, el sitio que conviene a los intereses del
proyecto estard ubicado en el Distrito Metropolitano de Quito, en la calle Saraguro
y Avenida del Maestro, cerca de la estacion de la Corporacion Nacional de

Telecomunicaciones, sede Cotocollao.

2.4 Ingenieria del servicio

Una vez establecidos todos los parametros referentes a la localizacion de la
organizacion y el tamafio adecuado del proyecto, es menester definir la ingenieria del
proyecto a través de la estructuracion de los procesos que se llevaran a cabo al
interior de la organizacién y que se consideraran la base de la ventaja competitiva;
una vez definidos estos procesos, debe estructurarse la inversion necesaria para la

empresa, y establecer las bases del capitulo financiero del presente estudio.
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241 Procesos de servicios

Los procesos a llevar a cabo al interior de la organizacion se muestran en la siguiente
tabla:

Cuadro No. 42

Estructura de procesos

Nombre del Proceso Tipo

Macroproceso Marketing

Contacto con los clientes Estratégico

Gestién de comunicacién Estratégico

Macroproceso Servicio

Establecimiento de las citas Estratégico
Provision del servicio Estratégico
Evaluacién de la satisfaccion Estratégico

Macroproceso Administrativo

Gestion contable financiera Apoyo
Gestién de talento humano Apoyo
Gestidn de servicios generales Apoyo

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Los procesos mostrados en la tabla precedente, deben ser adecuadamente disefiados
desde el punto vista de las actividades que los conforman, para ello se realizaran
diagramas de flujo de los procesos estratégicos, agregadores de valor, que se detallan

a continuacion:
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Gréafico No. 35
Proceso de contacto con el cliente
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Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Grafico No. 36

Proceso de gestion de comunicacion

Entrada Proceso Salida
Inicio —
Disefio de comunicacion v
: . [ ]
impresa o electrénica
Conteo de respuestas a la v
comunicacion ?
Hay mas respuestas que en la Si
estrategia anterior
Se retoma disefio anterior y se IZVZI NO
reorienta el redisefio
Se aplica el nuevo disefio 1
Fin —

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita
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Gréafico No. 37
Proceso de establecimiento de citas
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Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Gréfico No. 38
Proceso de provision del servicio
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Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita
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Gréfico No. 39
Proceso de gestion de evaluacion de la satisfaccion
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Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

2.5 Necesidades de factores productivos

Una vez disefiados los procesos de servicio estratégicos de la empresa, se establecen
en funcion de estos las necesidades de factores de produccion de la empresa, en este

sentido se tiene;

25.1 Infraestructura

Dado que las oficinas de la empresa no seran utilizadas para desarrollar el servicio,
no se requieren adecuaciones significativas; los arreglos sobre la locacion se
desarrollaran en el sentido de obtener comodidad para el trabajo del personal
administrativo, una zona segura para almacenar y llevar un inventario adecuado de
insumos y equipos y finalmente implementar un area donde el personal operativo
pueda organizar su trabajo diario y tomar un descanso; para ello se estima que se
requeriran inversiones en divisiones fundamentalmente, estas se las realizara de
modo que se puedan desmontar para que se mantengan en propiedad de la empresa,

el siguiente cuadro muestra los costos estimados a la adecuacion de las oficinas:
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Cuadro No. 43
Adecuaciones

Tipo Valor
(USD)

Paredes 1.200

Falsas

Paneles 500

Total 1.700

Fuente: Arquitecto Diego Calero
Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

2.5.2 Tecnologia

Para los procesos que se llevaran a cabo por los proveedores de servicio, se deberan
adquirir kit’s con los implementos minimos necesarios ademas de cierto

equipamiento adicional para pedidos especiales, este se detalla a continuacion:

Cuadro No. 44

Magquinaria y herramienta

Valor Unitario Cantidad Total

Nombre usD (Unidades) ushD
Kit's de corte 120 10 1.200
Secadores de cabello 110 10 1.100
Instrumentos para tinturar 110 3 330
Kit's de pedicure 1.200 1 1.200
Kit's de manicure 700 1 700
Total 4.530

Fuente: Almacenes MONTERO
Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Ademas se requiere equipo para las oficinas, con el fin de facilitar los procesos

productivos, este se detalla a continuacién:
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Cuadro No. 45
Equipos de oficina

Valor Unitario Cantidad
Nombre usD (Unidades) Total

Central telefonica

PANASONIC 3-08 470 1 470
Teléfono ejecutivo

PANASONIC T-35 110 4 440

FAX 150 1 150

Central de alarma 800 1 800

Total 1.860

Fuente: NOVATEL y ORBEHOGAR

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

misma gue se muestra en la siguiente tabla:

Cuadro No. 46

Equipo de computacion

Adicionalmente, se debe evaluar la inversion necesaria en equipos de computacion,

Valor Unitario Cantidad
Nombre usD (Unidades) Total
Computadores
COREL DUO 814 4 3.257
Impresora copiadora 650 1 650
Total 3.907

Fuente: COMPUTECH

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Muebles y enseres

79

Basicamente se contara con muebles de oficina, ya que son los necesarios para dicho

proyecto. La inversion estimada como necesaria se muestra a continuacion:




Cuadro No. 47
Muebles y enseres

Valor Unitario Cantidad
Nombre usD (Unidades) Total
Escritorios 150 4 600
Mesa de reuniones 300 1 300
Sillas de escritorio 50 4 200
Vitrinas 160 3 480
Estantes 100 4 400
Total 1.980

Fuente: Arquitecto Diego Calero

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

2.5.4  Vehiculo

Debido a que existe equipo que debe ser transportado que es voluminoso para
proveer ciertos servicios, se debera contar con un vehiculo en capacidad de
transportarlo, para ello se debe adquirir una camioneta, se muestra las caracteristicas

de la ideal para el servicio:

Cuadro No. 48
Vehiculo
Valor Unitario Cantidad
Nombre usD (Unidades) Total

LUV cabina simple
4x2 17.000 1 17.000
Fuente: AUTOCAR

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita
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255 Bienes de control administrativo

Cuadro No. 49

Bienes de control administrativo

N Valor Unitario Cantidad T
usD (Unidades)
Busos con identificacion 10 5 50
Anaquel 50 1 50
Archivador 70 1 70
Sillas fijas 20 2 40
Teléfono sencillo 20 1 20
Basureros 4 5 20
Cuadros 10 5 50
Total 300

Fuente: PICA PLASTICOS INDUSTRIALES C.A.

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

25.6 Mano de obra

La mano de obra se disefiard en el capitulo administrativo de acuerdo a las

necesidades de los organigramas estructurales y funcionales, y las exigencias del

tamano del mercado a atender para llevar a cabo el servicio.
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CAPITULO 11

LA EMPRESA Y SU ORGANIZACION

3.1 Laempresa
En el presente capitulo, se disefiara lo correspondiente a la estructura organizacional

empresarial, las necesidades de personal y base filoséfica sobre la que se apoyara el
proyecto.

3.1.1 Tipo de Empresa

El o6rgano regulador de las empresas o sociedades en el Ecuador es la

Superintendencia de Compaiiias, y a las mismas las clasifica de la siguiente manera:
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Cuadro No. 50
Tipos de Empresas

Criterio Clasificacion Definicion
Sector
o Directo de la naturaleza: agricultura, ganaderia, entre otros.
primario
Sector
secundario o | Tiene proceso de transformacion: construccidn, maderera, entre otras.
Actividad . .
industrial
Sector
terciario o Trabajos intelectuales o fisicos: Transporte, educacion entre otros.
servicios
Criterio Clasificacion Definicion
Grandes Grandes capitales, miles de empleados
Medianas Capitales medios, centenares o miles de empleados
Tamafio Pequefias Capitales pequefios, decenas de empleados
Microempresa ) ]
S Capitales minimos, hasta doce empleados
Criterio Clasificacion Definicién
Privada Origen del capital privado
Capital Publica Origen del capital estatal
Mixta Origen del capital publico y privado
Criterio Clasificacion Definicién
Local Opera solo en la ciudad de origen
Ambito Provincial Opera en la provincia de origen
Nacional Opera en el pais de origen
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Multinacional | Opera en paises diferentes al de origen
Criterio Clasificacion Definicion
Animo de o ]
Obijetivo final es la ganancia
o lucro
Beneficios S
Sin Animo de o B L
Obijetivo final es la cobertura de servicios y provision
lucro
Criterio Clasificacion Definicion
Unipersonal Persona con capacidad legal para ejercer comercio
Razdn Social: los nombres de los socios, o uno de ellos y se agrega “y Compaiiia”.
Dos 0 més socios.
En Nombre | Capital: minimo $400.00
Colectivo No menos del %50 del capital suscrito.
Cualquiera de los socios puede administrar a falta de disposiciones legales en el contrato.
Los socios responden de forma ilimitada con su patrimonio,
Cooperativa | Sin &nimo de lucro, constituida para satisfacer la necesidad de un grupo.

Forma Razén Social: al nombre se agrega “Compafiia de Economia Mixta”.
Juridica Sector privado: cualquier nimero de socios

Economia
Mist Sector publico: los organismos participardn junto con el capital social y gestion de la misma..
ixta
Capital: minimo $800.00
Se puede decir que se trata de una compafiia anénima que tendra aporte del sector publico y privado.
Razén Social: al nombre se agrega “Compaiiia en comandita”.
) Dos 0 més socios.
Comandita ) ) .
. Capital: no existe un minimo
Simple

No menos del %50 del capital suscrito.

La administracion esta a cargo de los socios comanditarios.
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Son empresas con dos tipos de socios, colectivos de responsabilidad ilimitada y socios limitados, responsables solo de su
capital

Responsabilid

Razén Social: al nombre se agrega “Compaiiia limitada o Cia. Ltda.”.
Tres 0 mas participantes.
Capital: minimo $400.00

El capital se divide en participaciones y se pueden transferir a otro socio 0 a un tercero con la autorizacion previa y unica

ad limitada
del resto de socios.
Socios asumen responsabilidad de forma limitada, responden solo por el capital que aportan a la empresa.
Reserva Legal de al menos el %5 de utilidades liquidas hasta que la misma alcance el %20 del capital suscrito.
Razoén Social: al nombre se agrega “C.A. que significa Compaiiia Andénima.” Ya que no se le asigna nombre de ninguno
de los socios
Dos 0 mas accionistas.

Sociedad Capital: minimo $800.00

Anbnima El capital se divide en acciones que generan un volumen de aportacion, los cuales son titulo valor y negociables en la

bolsa de valores.
Socios asumen responsabilidad de forma limitada, responden solo por el valor de los aportes del capital de la compafiia.

Reserva Legal de al menos el %10 de utilidades liquidas hasta que la misma alcance el %50 del capital suscrito.

Fuente: Superintendencia de Compafiias

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita
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Esta division esta constituida por personas juridicas reconocidas por la ley y por la
sociedad Ecuatoriana. En este sentido, la empresa a formar tendré las siguientes

caracteristicas:

Compaiia de responsabilidad limitada ya que no se plantea la opcion de

captar capital externo a través de emision de acciones.

e Con animo de lucro

e Con ambito local

e Con capital de origen privado

e Considerada microempresa

e Empresa del sector terciario o servicios

3.1.1.1 Requisitos para la formacion de la empresa

Una vez seleccionado el tipo de compafiia adecuada, el tipo de actividad comercial
que se pretende realizar, se listan los requisitos a cumplir para la constitucion legal

de la organizacion:

e Copia de cédula de los socios aperturantes.
e Apertura cuenta de Integracion de Capital: Se debe aperturar una cuenta de
Integracion de Capital de la nueva Compaifiia en cualquier banco de la

ciudad de domicilio de la misma.

Documentacion

1. Copia de cédulas y papeletas de votacion de las personas que
constituiran la Compafiia (socios o accionistas).

2. Aprobacién del nombre dado por la Superintendencia de Compafiias
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3. Solicitud para la apertura de la cuenta de Integracion de Capital
(formato varia de acuerdo al banco en el que se apertura) que
contenga un cuadro de la distribucion del Capital.

4. El valor del deposito.

e Celebrar la Escritura Publica: Se debe presentar en una Notaria la minuta

para constituir la Compafiia.

Documentacion

1. Copia de cédulas y papeletas de votacion de las personas que
constituiran la Compafiia (socios o accionistas).

2. Aprobacion del nombre dado por la Superintendencia de Compaiiias.

3. Certificado de apertura de la cuenta de Integracion de Capital dada
por el banco.

4. Minuta para constituir la Compafiia.

5. Pago derechos Notaria.

e Solicitar la aprobacion de las Escrituras de Constitucion: Las Escrituras de

constitucion deberan ser aprobadas por la Superintendencia de Compafiias.

Documentacion

1. Tres copias certificadas de las Escrituras de constitucion.
2. Copia de la cédula del Abogado que suscribe la solicitud.
3. Solicitud de aprobacion de las Escrituras de constitucion de la
Compafiia.
e Obtener la resolucion de aprobacion de las Escrituras: La Superintendencia

de Compafiias nos entregara las Escrituras aprobadas con un extracto y 3

resoluciones de aprobacion de la Escritura.
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Documentacion

1. Recibo entregado por la Superintendencia de Compafiias al momento

de presentar la solicitud.

e Cumplir con las disposiciones de la Resolucién

1. Publicar el extracto en un periédico de la ciudad de domicilio de la
Compafia.

2. Llevar las resoluciones de aprobacion a la Notaria donde se celebro la
Escritura de constitucion para su marginacion.

3. Obtener la patente municipal y certificado de inscripcién ante la

Direccion Financiera.

Documentacion

Para obtener la patente y el certificado de existencia legal se debera adjuntar:

1. Copia de las Escrituras de constitucion y de la resolucién aprobatoria
de la Superintendencia de Compafiias.

2. Formulario para obtener la patente (se adquiere en el Municipio).

3. Copia de la cédula de ciudadania de la persona que sera representante
legal de la Empresa.

e Inscribir las Escrituras en el Registro Mercantil: Una vez cumplidas las

disposiciones de la resolucion de aprobacion de la Superintendencia de

Compafiias se debera inscribir las Escrituras en el Registro Mercantil.

Documentacion

1. Tres copias de las Escrituras de constitucion con la marginacion de las
resoluciones.
2. Patente municipal.

3. Certificado de inscripcién otorgado por el Municipio.
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4. Publicacion del extracto.
5. Copias de cédula y papeleta de votacion de los comparecientes.

e Elaborar nombramiento de la directiva de la Compafiia: Una vez inscritas las
Escrituras se deberan elaborar los nombramientos de la directiva (Gerente y

Presidente)

Documentacion

1. Ninguna

e Inscribir nombramientos en el Registro Mercantil: Los nombramientos

deberan ser inscritos en el Registro Mercantil

Documentacion

1. Tres copias de cada Nombramiento
2. Copia de las Escrituras de Constitucion

3. Copias de cédula y papeleta de votacion del Presidente y Gerente

e Reingresar los Documentos en la Superintendencia de Compafiias: Se debe
reingresar las Escrituras a la Superintendencia de Compafiias para el

otorgamiento de cuatro hojas de datos de la Compafiia.

Documentacion

1. Formulario RUC 01A

2. Formulario RUC 01B.

3. Nombramientos Gerente y Presidente inscritos en el Registro
Mercantil.

4. Copias de cédulas y papeletas de votacion de Gerente y Presidente.

5. Tercera copia certificada de la Escritura de Constitucion debidamente
inscrita en el Registro Mercantil.

6. Una copia de la panilla de luz o agua del lugar donde tendra su

domicilio la Compafiia.
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7. Publicacién del extracto.

Obtener el RUC: Reingresadas las Escrituras se entregardn las hojas de

datos de la Compariia que permitiran obtener el RUC.

Documentacion

Formulario 01A con sello de recepcién de la Superintendencia de
Compafias.

Formulario 01B con sello de recepcion de la Superintendencia de
Compaiiias.

Original y copia de los nombramientos Gerente y Presidente inscritos
en el Registro Mercantil.

Original y copia de la Escritura de constitucion debidamente inscrita
en el Registro Mercantil.

Original y copia de la cédula de identidad y papeleta de votacion del
Representante Legal.

Una copia de la planilla de luz, agua, teléfono, pago del impuesto
predial del lugar donde estara domiciliada la Compafiia a nombre de
la mismao, contrato de arrendamiento. Cualquiera de estos
documentos a nombre de la Compafiia o del Representante Legal.

Si no es posible la entrega de estos documentos, una carta por el
propietario del lugar donde ejercera su actividad la Compafiia,
indicando que les cede el uso gratuito.

Original y copia de las 4 hojas de datos que entrega la
Superintendencia de Compaiiias.

Si el tramite lo realiza un tercero debera adjuntar una carta firmada

por el Representante Legal autorizando.

Retirar la cuenta de Integracion de Capital: Una vez que se obtenga el RUC
de la Compafia, éste debe serpresentado a la Superintendencia de
Compafiias para que se emita la autorizacion de retirar el valor depositado

para aperturar la cuenta de Integracién de Capital.
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Documentacion

1. Carta de la Superintendencia de Compafiias solicitando al banco se
devuelva los fondos depositados para aperturar la cuenta de
Integracion de Capital.

2. Copia de cédula del Representante Legal y de los accionistas de la
Compafia.

3. Solicitud de retiro de los depoésitos de la cuenta de Integracion de
Capital, indicar en dicha solicitud si el dinero lo puede retirar un

tercero.

e Aperturar una Cuenta Bancaria a nombre de la Compafiia: La Compafiia

puede abrir una cuenta corriente o de ahorros.

Documentacion

1. Solicitud de apertura de cuenta.

2. Copia de cédula y papeleta de votacion de las personas que manejaran
la cuenta.

3. Copia deuna planilla de servicios béasicos donde conste la
direccion de residencia quienes van a manejar la cuenta.

4. Un depdsito con un monto minimo dependiendo de la institucién

bancaria.

e Obtener permiso para imprimir Facturas: Para que la Compariia pueda emitir

facturas, el SRI debera comprobar la direccion de la Compafiia.

Documentacion

1. Solicitud de inspeccién (formulario que entregan en el SRI).

2. Permiso de Bomberos.

3. En caso de realizar operaciones de Comercio Exterior, la autorizacion de la
CAE.

4. Certificados, contratos o facturas de proveedores de la Compafiia.
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5. Certificado de cuenta bancaria a nombre de la Compafiia.

6. Registro patronal en el IESS.

7. Patente Municipal.

8. Facturas que sustenten la propiedad mobiliaria.

9. Contrato de compraventa que sustente la propiedad inmobiliaria.

10. Panilla de luz, agua, teléefono o carta del pago del impuesto predial a nombre
de la Compaiiia y/o el contrato de arrendamiento, o la carta de autorizacion

de uso gratuito de oficina con reconocimiento de firma.

En los siguientes diagramas se muestra el proceso de constitucion, de acuerdo a la

estructura legal seleccionada:
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Gréfico No. 40
Diagrama de flujo de la constitucién de la empresa

INICIO

i

A
Compruebo disponibilidad del nombre en
la Superintendencia de Compaiiias
¢Esta disponible?
> Pruebo otro nombre

Se procede a elaborar la minuta con
abogado y se revisa en la Superintendencia

de Compafiias

Ve

T

¢Es correcta la minuta? Corrijo con el abogado

Apertura cuenta de integracion de capital
Elevo la minuta a escritura publica vy certifico con tres copias dirigidas
al superintendente.

Publico extracto de resolucion

\ 4
Se registra la empresa en el Registro Mercantil

Se lleva a la Superintendencia de Compaiiias la copia del Registro
Mercantil

Se retira el capital suscrito

FIN

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita
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Gréafico No. 41

Diagrama de bloques de constitucion de la empresa

CONSTITUCION DE LA COMPAKNIA

Apertura de la Celebrar Solicitar Obtener la

cuenta de

) o escritura aprobacion de resolucion de
integracion de

publica escrituras de aprobacion de

capital
constitucion las escrituras

Inscribir Elaborar Inscribir las Cumplir las
nombramiento nombramien escrituras en el disposiciones
sen el registro todela registro de resolucion

mercantil directiva

Registrar los
documentos Retirar  la Obtener

Obtencion
del RUC

en la stper cuenta de permiso  para
intendencia integracion obtener

de compaiias de capital. facturas

Inicio de

operaciones

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita
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3.1.2 Entidades de control

La presente iniciativa debera interactuar directa o indirectamente con las siguientes

entidades:

Servicio de Rentas Internas

e Superintendencia de Compaiiias

e Municipio de Quito

e Ministerio de Trabajo y Relaciones laborales

e |ESS

Dentro del estudio organizacional de una empresa, se examina las distintas tareas que
se realizan dentro de la misma sea esta grande, mediana o pequefia, y las diferencias
segun la responsabilidad que conllevan, en algunas organizaciones que en su mayoria
son grandes se encuentran estructuradas en tres grados o niveles: el directivo, el

ejecutivo, y el operativo. (Sapag Chain & Sapag Chain, 2003)

3.2 Estructura Organizacional

La estructura organica de la empresa obedecera a niveles Director, Ejecutivo y
operativo y se contara con asesoria externa en el area financiera y de Gestidn de
Talento Humano, a través de la contratacion de una empresa que provea estos
servicios, con el fin de lograr un maximo de eficiencia en areas en las que la empresa

no tiene experiencia que son la contabilidad y la gestion de personal.
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3.2.1 Organigrama estructural

Una vez determinada la estructura legal asociada, se muestra el organigrama

estructural de la organizacion:

Gréafico No. 42

Organigrama Estructural

[rerecomencin |
-

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Se pueden apreciar los diferentes niveles de la empresa, el nivel directivo,
representado por la Junta de Socios, el nivel Ejecutivo, donde se ubica la Gerencia
General y el nivel operativo donde se encuentra los otros cargos, adicionalmente se
ubica un nivel asesor constituido por la empresa que brindara los servicios contables

— financieros y legales para la empresa.

El nimero de empleados administrativos necesarios para conducir la empresa seré:
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Cuadro No. 51

Numero de empleados administrativos

Gerencia 1
Jefe comercial 1
Secretaria 1

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

El nimero de estilistas necesarios para llevar a cabo el proceso operativo, se disefiara
en el capitulo financiero en funcién de las necesidades de la empresa respecto a la
participacion de la demanda esperada.
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3.2.2 Organigrama Funcional

Grafico No. 43

Organigrama Funcional

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita
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3.2.3 Politicas Generales y Especificas de la Empresa

Los derechos y obligaciones de los diferentes niveles de la empresa se muestran a

continuacion:

3.2.3.1 Nivel Directivo

En este nivel se encontrara la Junta directiva, conformada por los socios y que tendra

las siguientes restricciones y beneficios:

- Mediante acuerdo entre los socios de la empresa, se establecera como
politica, la retencion del 50% de la utilidad de cada ejercicio para reinversion;
el otro 50% se distribuira proporcionalmente a la inversion efectuada entre

los socios de la empresa.

- Dado que la empresa se constituirda como Compafiia Limitada, no tendra
potestad de emitir acciones y por lo tanto acceder a capitales externos, asi que
no habra politica de dividendos, sino que se distribuira la utilidad no retenida

entre los socios de acuerdo a su participacion.

- Rotar la presidencia de la empresa a término de un afio tras reuniones

consensuadas.

- Acceso a informacion detallada de la gestion de la empresa.

- Solicitud de reuniones con directores de la empresa con tres dias laborables

de anticipacion.

- Acceso a su participacion de las utilidades de manera irrestricta a partir del
término del afio fiscal de acuerdo a la normativa aceptada en el presente

documento.
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Derecho a negociar su participacion solo con otros miembros de la junta.

Se tiene derecho al incremento de socios de la compafiia solo previa reunién

y aceptacion unénime de la junta.

Se prohibe la eleccion unilateral de directores, gerente o administradores, sin

importar la proporcion de participacion de la inversion total.

Se prohibe el retiro intempestivo de los recursos de la empresa.

Se prohibe el uso de recursos destinados a la operacion de la empresa (capital

de trabajo).

Se prohibe la modificacion de porcentaje de utilidades retenidas sin previa

autorizacion unanime de la junta.

Se prohibe el entorpecimiento de las operaciones de la empresa a través de

injerencia no autorizada por la junta sobre las decisiones directivas.

Se prohibe establecer presion sobre directivos de la empresa para influir en

decisiones.

Se prohibe despedir intempestivamente a directores sin acuerdo unanime de

la junta de la empresa.

3.2.3.2 Nivel Ejecutivo o Director

Constituido por las cabezas de los departamentos, en este caso, el Gerente General,

seran los encargados de definir el destino de la empresa en lo relativo a su gestién

empresarial, en este sentido se les proveera los siguientes beneficios:

Remuneracion fija igual al promedio del mercado para posiciones similares.
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Participacion del 3% bruto de ventas distribuible entre los directores y la

Gerencia General por partes iguales, para estimular su actividad.

A través de estas politicas de empleo y bonificaciones, se espera atraer personal

altamente capacitado, comprometido y dispuesto a sacar adelante a la empresa con

creatividad y esfuerzo conjunto.

3.2.3.3 Nivel Operativo

En este nivel se ubica todo el personal extra de la empresa, para ellos se aplicaran las

siguientes politicas laborales:

El sueldo minimo sera el llamado salario de la Dignidad de 350,00 USD esto
debido a que se espera que la empresa declare utilidades no nulas y si se paga
a algan nivel operativo un salario inferior al llamado de la dignidad, el SRI
obliga al contribuyente a corregir el desfase de forma retroactiva con todos
los componentes antes de poder declarar una utilidad, por lo tanto, para evitar

complicaciones legales posteriores, se fija este valor como minimo.

El sueldo maximo serd de 800,00 USD para directores departamentales, se
usara la serie geométrica para la fijacion de salarios para cada nivel salarial,
con el fin de minimizar los costos de la empresa y maximizar los ingresos del

personal critico organizacional.
Se establecera como base de la distribucion de salarios, la serie geométrica
para reducir el costo para la empresa y generar mayores salarios a los cargos

mas altos con el fin de lograr la participacion de personal mejor calificado.

Se les daréa todos los beneficios que contempla la ley.
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- Se establecera un incremento de la base salarial conforme a la inflacion para
cada afio, superior a la inflacion media para reducir la rotacion de personal y

no perder productividad por perder personal entrenado.

3.2.4 Perfiles Profesionales

Con el fin de facilitar los procesos de planeacién de recursos humanos, se disefian los
perfiles de cargos:
Cuadro No. 52

Perfil Gerente

NOMBRE DEL

CARGO: GERENTE
OCUPANTE: NN
REPORTA A: JUNTA DE SOCIOS
Coordinar, Supervisar, Planificar, Ejecutar, las acciones tendientes a la
PROPOSITO: conduccion de la empresa, de acuerdo a los lineamientos establecidos en

sus estatutos y la Mision y Vision fijadas como norte por sus principales
accionistas.

Reporta a Junta de Socios

Coordina, organiza, supervisa todas las actividades de la empresa

Supervisa la planificacién anual de las operaciones de la empresa

Emite estrategias de integracion de la empresa

ACTIVIDADES: Ultima instancia de decision empresarial

Emite informes de gestién y desarrolla planes de contingencia frente
riesgos del entorno

Aprueba planes de gestion de recursos financieros y humanos de la empresa
Presenta procesos de inversion a Junta de Socios

Decisiones tomadas por si mismo para la conduccion de la empresa
Ultima instancia para la solucion de conflictos administrativos de la
empresa
Ultima instancia para la solucién de conflictos surgidos a través de la
gestion de talento humano de la empresa
Decisiones para la fijacién de estrategias tendientes a la direccionar la
empresa hacia sus objetivos
Ing. comercial, financiero o carreras afines

PERFIL Experiencia no menor a 5 afios en posiciones similares
PROFESIONAL: | Seminarios o cursos de atencidn al cliente, manejo de conflictos, gestion de
personal por competencias o similares
Capacidad de abstraccién de problemas y conflictos e identificacién de
escenarios
COMPETENCIAS: | Competente para analizar informacion contable y emitir criterios y
recomendaciones en base a ellos
Empatia, capacidad de negociacion, iniciativa
Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

TOMA DE
DECISIONES:
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Cuadro No. 53
Perfil Jefe Comercial

NOMBRE DEL
CARGO:

JEFE COMERCIAL

OCUPANTE:

NN

REPORTA A:

GERENCIA

PROPOSITO:

Coordinar, Supervisar, Planificar, Ejecutar, las acciones
tendientes a la conduccion de la empresa, desde el punto de vista
de la comercial, de acuerdo a los lineamientos establecidos en sus
estatutos y la Misién y Vision fijadas como norte por sus
principales accionistas.

ACTIVIDADES:

Reporta a Gerencia

Supervisién del disefio de las estrategias publicitarias y de
promocion

Disefio y supervision de estrategias de TRADE

Disefio y supervision de estrategias de e-marketing

Disefio y supervision de estrategias de bench-marketing
Negociacion de alternativas de canal de distribucion

Supervisién de procesos de transporte y entrega

Disefio de estrategias de control de satisfaccion al cliente

Control de desempefio de ventas e impacto de publicidad
Responsable de indicadores de productividad de los
departamentos a su cargo

Planificacion de las estrategias de contingencia frente a cambios
en el entorno comercial

TOMA DE
DECISIONES:

Decisiones sobre disefio de la comunicacion
Decisiones sobre el disefio de las redes de distribucion
Decisiones sobre los procesos de trade e inteligencia de mercados

PERFIL
PROFESIONAL.:

Ingenieria comercial o carreras afines

Experiencia en ventas de servicios o intangibles

Seminarios o cursos de atencién al cliente, manejo de conflictos,
gestion de personal por competencias o similares

COMPETENCIAS:

Capacidad de abstraccion de problemas y conflictos e
identificacion de escenarios

Competente para analizar informacién contable y emitir criterios
y recomendaciones en base a ellos

Empatia

Capacidad de negociacion

Iniciativa

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita
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Cuadro No. 54
Perfil asesoria contable

NOMBRE DEL -
Contabilidad (externa)
CARGO:
OCUPANTE: NN
REPORTA A: GERENCIA
Coordinar, Supervisar, Ejecutar y planificar, las
) acciones tendientes a la conduccion de la empresa desde
PROPOSITO: o
el punto de vista financiero contable, de acuerdo a los
lineamientos establecidos por su jefe inmediato superior
Generar la documentacién contable de la empresa
Ejecutar acciones de compra en la empresa de acuerdo a
los lineamientos de la directiva
Detectar falencias o vacios en la documentacion para
trasladar inquietudes a su inmediato jefe superior
ACTIVIDADES: )
Confeccionar el presupuesto anual de la empresa
Emitir pagos o gestionar los mismos
Realizar pagos a empleados y proveedores
Emitir informes financieros mensuales para la gerencia
de la empresa
TOMA DE )
Ninguna
DECISIONES:
PERFIL

PROFESIONAL:

Empresa que provea servicios contables.

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita
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Cuadro No. 55
Perfil secretaria

NOMBRE DEL
SECRETARIA
CARGO:
OCUPANTE: NN
REPORTA A: GERENTE
Coordinar, Supervisar, Ejecutar, las acciones tendientes a la
. conduccion de la empresa desde el punto de vista
PROPOSITO: o ) ] )
administrativo operativo, de acuerdo a los lineamientos y la
direccion provista por su jefe inmediato superior
Supervisar y ejecutar labores administrativas de la
conduccion de la empresa
ACTIVIDADES: ) ) ) . )
Supervisar labores operativas, area de atencién al cliente
Presidir las reuniones del area administrativa
Decisiones tomadas para la conduccion administrativa y
operativa de la empresa
Decisiones tomadas para la solucion de conflictos
administrativos del departamento administrativo de la
empresa
TOMA DE o » ) )
Decisiones tomadas para la solucién de conflictos surgidos
DECISIONES: ) _,
a través de la gestion de talento humano del departamento
administrativo de la empresa
Decisiones tomadas para la fijacion de estrategias tendientes
a la conducciéon del departamento administrativo de la
empresa.
Persona con estudios de tercer nivel en carreras
administrativas o de RRHH
PERFIL Experiencia en el area de administracion de empresas de

PROFESIONAL.:

servicios
Seminarios 0 cursos de atencion al cliente, manejo de

conflictos, gestion de personal por competencias o similares

COMPETENCIAS:

Capacidad organizativa, disciplina y puntualidad
Competente para analizar clima laboral informacion
contable y emitir criterios y recomendaciones en base a

ellos, capacidad de negociacion, iniciativa.

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita
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Cuadro No. 56
Perfil estilistas

NOMBRE DEL
ESTILISTAS
CARGO:
OCUPANTE: NN
REPORTA A: GERENTE
) Proveer el servicio razon de ser del negocio que se
PROPOSITO:

plantea la organizacion.

Proveer el servicio de belleza a los clientes a
ACTIVIDADES: | domicilio

Ser la imagen de la empresa

TOMA DE Decisiones respecto a la asesoria de imagen para el
DECISIONES: cliente.

Estilista profesional con experiencia demostrable de
PERFIL al menos cinco afios.
PROFESIONAL: | Buena presencia personal

Educacién minima secundaria completa

Capacidad organizativa, disciplina y puntualidad
Departamento Competente para establecer buenas relaciones
COMPETENCIAS: | interpersonales

Iniciativa

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

3.2.5 Disefo Salarial

Para minimizar el importe salarial y maximizar el ingreso para los niveles superiores
de la empresa se aplicara la serie geométrica como método de establecimiento de los

salarios, para ello se deben considerar los siguientes parametros:

Los niveles de salario de la organizacion seran:
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Cuadro No. 57
Niveles salariales

Nivel Integrantes Justificacion

Dada la necesidad de coordinar agenda y
) demaés, se requiere que el aprendizaje de
1 Secretaria )
esta persona no se pierda por lo que su

remuneracion debe ser competitiva

Este segmento de trabajadores constituyen
la herramienta de provision de servicio,
por lo tanto, se les brindard un salario
2 Estilistas mayor al basico , para garantizar que se
mantenga a los estilistas de mayor
capacidad en la empresa, puesto que son

los que garantizan la fidelidad del cliente

La preparacion de esta persona demanda

Lo un salario mayor dado que manejard
efe
3 ) procesos estratégicos pero se sujetara a un
comercial _ _
componente variable para estimular su

funcion.

Es la cabeza de la empresa, se requiere
_ gue su rotacion sea baja, se le brindara
4 Gerencia L )
participacion sobre ventas para estimular

su accion.

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita
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3.2.5.1 Politica Salarial

Los limites salariales seran:

Sueldo Minimo 350,00 USD
e Sueldo méximo 800,00 USD

e Se incrementara los salarios de acuerdo a la inflacion media del pais, con el

fin de que los sueldos no pierdan capacidad adquisitiva.

e Se brindaréa todos los beneficios legales vigentes en el pais.

A través de los siguientes datos, se fija la estructura salarial:

e a=2350,00 USD sueldo minimo
e U =3800,00 USD sueldo maximo

e n=4nivel de categorias

Férmula: r = 1\[% = 350.00 = 1,31727

Cuadro No. 58 Tablas de salarios por nivel

Nivel Célculo Salario (USD)
1 350,00 350,00
2 350,00 x 1,31727 461,04
3 461,04 x 1,31727 607,32
4 607,32 x 1,31727 800,00

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita
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De lo anterior, la estructura salarial para todos los diferentes cargos de la empresa

sera:

Cuadro No. 59

Tablas de salarios por cargo

Nivel Cargo Salario (USD)
1 Secretaria 350,00
2 Estilistas 461,04
3 Jefe Comercial 607,32
4 Gerente 800,00

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Estos salarios serdn proyectados y sus componentes disefiados en el capitulo

financiero del presente estudio.

3.3 Base filosofica de la empresa

3.3.1 Mision

Se tomaran en cuenta los siguientes factores para el disefio de la mision empresarial:
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Cuadro No. 60

Disefio de la misidn

Naturaleza del Provision de servicios de belleza y

Negocio estéticos a domicilio.

] o Creacion de una empresa de servicios
Razdn para existir _
sustentable a mediano plazo.

Mercado al que sirve | Familias de Quito

Movilidad de personal y equipamiento al
Ventaja competitiva | domicilio del cliente cualquier dia de la

Semana

Posicion deseada en el | Lider del mercado

mercado

Uso de insumos de primera calidad
o Respeto al trabajador

Principios o o
Cumplimiento de las obligaciones legales
empresariales

Puntualidad

Valores Cortesia
Respeto

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

En funcion de los pardmetros anteriores, se plantea la siguiente misién empresarial:

Brindar a las familias de Quito una alternativa de provision de servicios
estéticos a domicilio a través de insumos estéticos de primera calidad,
equipo de vanguardia y personal altamente preparado, culto y respetuoso;

cualquier dia de la semana.
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3.3.2 Visién

Es la via por donde se dirige la empresa a largo plazo y sirve para colocar las

decisiones estratégicas de crecimiento junto a las de competitividad.

Cuadro No. 61

Redisefio de la vision

Posicion buscada en el | Lider

mercado
Tiempo Mediano plazo (cinco afios)
Ambito del mercado Familias
Maximizar presencia de la empresa en su
Meta
mercado
Calidad

Principio Organizacional _ _
Compromiso con el cliente

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

En funcidn de los parametros previos, se plantea la siguiente vision organizacional:

Para el afio 2017, ser la empresa lider en la provision de servicios de
estética a domicilio para las familias quitefias, con un amplia presencia de

la empresa en los hogares del publico meta.

Con el fin de alcanzar esta vision, se plantea el siguiente crecimiento del mercado de

participacion anual de la empresa como meta:
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Alcance de la vision empresarial

Cuadro No. 62

Crecimiento de la

Ano | Participacion Meta | Servicios articipacion Posicion en el

P % totales P P mercado
meta

2013 2375,95 55% 1306,77 Introduccién

2014 4421,69 75% 3316,27 20% Crecimiento

2015 6497,67 90% 5847,90 15% Crecimiento

2016 8398,45 100% | 8398,45 10% Madurez

2017 10327,56 100% | 10327,56 0% Madurez

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

3.3.3 Objetivos

Los Objetivos se enfocaran desde la Optica del Balance Score Card, es decir, se

buscara equilibrio entre el alcance de los objetivos relativos al cliente, los procesos y

el aprendizaje y los objetivos financieros de la empresa, en ese sentido se tiene:

3.3.3.1 Objetivos de Aprendizaje

e Desarrollar estrategias de inteligencia que permitan obtener

informacion sobre los procesos de servicio.

e Desarrollar estrategias de inteligencia de servicio que permita

identificar fallas y cuellos de botella que deban ser corregidos.

e Mantener personal capacitado en los avances tecnologicos y

métodos a utilizarse.

3.3.3.2 Objetivos de los Procesos

e Implementar procesos que permitan mejora continua.
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e Adquirir todo los implementos necesarios que permita el total

desarrollo el servicio.

e ldentificar nuevas necesidades y tendencias para implementarlas

en los servicios.

3.3.3.3 Objetivos del Cliente

e Minimizar el precio de venta del servicio.

e Lograr fidelidad del publico meta.

e Incrementar gradualmente y a mediano plazo la participacién del

mercado.

3.3.3.4 Objetivos Financieros

e Incrementar el beneficio neto de la empresa a través de la

masificacion de las ventas.

e Maximizar el margen de contribucién bruto

e Reinvertir el 90% de los beneficios adicionales en procesos de

inversién adecuados

3.3.3.5 Valores y Principios.

Se determinan los siguientes valores:

- Respeto en las relaciones humanas tanto internas como externas.

- El trato cortes, amable y respetuoso a los clientes de forma permanente.
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- Honestidad en todas las labores realizadas por los colaboradores.

- El esfuerzo tanto individual como colectivo de los miembros estara

comprometido con el servicio de la sociedad.

- Seriedad en el cumplimiento de todas las obligaciones contraidas.

Se determinan los siguientes principios:

Los directivos establecerdn un liderazgo participativo, siendo los facilitadores
y orientadores de las acciones emprendidas.

- Eficiente: competitiva con el mercado, rapida y oportuna.

- Crear un ambiente que facilite el trabajo en equipo, asi como la comunicacion

oportuna.

- Los integrantes de la empresa priorizaran la prevencion de errores, bajo el

precepto de mejoramiento continuo de las acciones.

- La capacitacion permitira un crecimiento profesional del recurso humano de

la empresa que garantice la obtencion de resultados satisfactorios.

- Satisfacer las cambiantes expectativas de los clientes ofreciendo insumos,

técnicas, tecnologia y servicios de calidad.

3.3.3.6 Mapa Estratégico

En funcidn de lo anterior, se determina el siguiente mapa estratégico:
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Grafico No. 44
Mapa Estratégico

Incrementar el beneficio neto de la empresa

a través de la masificacion de las ventas. Maximizar el margen de contribucién bruto.

Reinvertir el 90% de los beneficios adicionales
en procesos de inversion adecuados.
1

4

Incrementar la participacion del mercado de

forma progresiva en el mediano plazo. Minimizar el precio de venta del servicio.

Lograr fidelidad del publico meta a los servicios de la
oraanizacion.
. 3

Identificar nuevas necesidades y tendencias para Implementar procesos que permitan

—_—

implementarlas en los servicios para mantener a la meijora continua.

organizacion a la vanguardia del ramo.
Adquirir equipamiento que permita desarrollar

PROCESO / el servicio y la productividad.
A
I

Desarrollar estrategias de inteligencia que

l

. . o Desarrollar estrategias de inteligencia de
permitan obtener informacién sobre los
. servicio que permita identificar fallas y
procesos de servicio.
cuellos de botella que deban ser corregidos.

Mantener personal capacitado en los avances tecnoldgicos del

APRENDIZAJE ramo.

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

En el diagrama previo, puede observarse que el alcance de los objetivos orientados al

cliente, permitiran alcanzar los objetivos financieros de la empresa a mediano plazo.

3.4 Estrategias

En funcion del planteamiento de los objetivos de la empresa, se elaboran las

estrategias para llevarlos a cabo, asi se estructuran las siguientes estrategias:
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Cuadro No. 63

Estrategias generales

Estrategia

Tipo

Objetivo
Desarrollar estrategias de
inteligencia de servicio que
permitan identificar fallas vy
cuellos de botella que deban ser
corregidos.

Implementar ~ procesos  que

permitan mejora continua.

Disefar instrumentos de
control de calidad de
servicio

Investigacion de
mercado

Desarrollar estrategias de
inteligencia que permitan obtener
informacién sobre los procesos
de servicio.

Mantener personal capacitado en
los avances tecnolégicos del
ramo.

Identificar nuevas necesidades y

Mantener contacto con
asociaciones del ramo e
investigar continuamente

Investigacién de

. . . mercado
tendencias para implementarlas | para averiguar avances
en los servicios para mantener a | en el ramo
la organizacion a la vanguardia
del ramo.
Adquirir ~ equipamiento  que
permita desarrollar el servicio y
la productividad
Lograr fidelidad del pablico meta | Diseflar una  imagen
a los servicios de la | corporativa con la cual el Marketing
organizacion. publico se relacione
Lograr fidelidad del publico meta | . .
. Disefiar estrategias de .
a los servicios de la| . . . Marketing
o, distribucion y publicidad
organizacion.
Lograr fidelidad del pablico meta | . .
. Disefiar el plan de .
a los servicios de la . Marketing
N medios
organizacion.
Minimizar el precio de venta del | Disefiar una estrategia de .
- . Marketing
servicio precio
Incrementar la participacion del | . .
. Disefiar una estrategia de .
mercado de forma progresiva en Marketing

el mediano plazo.

promocion

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita
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3.4.1 Estrategias de Investigacion de Mercado

Con el fin de establecer la percepcion de servicio de los clientes, se disefiaran
instrumentos para evaluar la satisfaccion, estos serdn tomados después de la
provision de servicio por parte de la secretaria, con el fin de conocer el
comportamiento de los estilistas, tanto desde el punto de vista profesional como de
servicio; esto lo realizaremos a través de una Encuesta de Calidad de Servicio, cuyo

formato de la misma se encuentra como parte de los anexos de este documento

Mediante estos instrumentos se pretende extraer informacién del mercado respecto a:

e Calidad de servicio
e Expectativa de servicios

e Potencial del cliente como agente de venta indirecto

Mediante esta informacion se pretende dar sustento a las siguientes acciones

estratégicas para mantener la calidad de servicio:

e Penalizaciones para estilistas si existen tres quejas en su contra

e Control de calidad de trabajo del estilista a través del llamado del cliente por
un estilista en particular.

e Acceso a promociones para clientes por recomendaciones.

e Redisefio de rutas y agenda para evitar retrasos.
Ademas se mantendré una politica de bisqueda de informacidn respecto a adelantos
en el ramo, en sitios como Enkor, Loreal entre otros, donde se comercializan
equipamientos e insumos, que pueden ser importados previo pedido.

3.4.2 Estrategias de Marketing

Las estrategias de marketing, se desarrollan en funcion de los componentes del

marketing mix, estos son:
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3.4.2.1 Producto o servicio

La creacion de una imagen organizacional, es critica para la fidelizacion del cliente,

en este sentido, se desarrollan las siguientes acciones para el posicionamiento:
3.4.2.1.1 Nombre
El nombre comercial de la empresa debera contar con las siguientes caracteristicas:

e Debe ser corto
e De facil recordacién

e Debe comunicar la actividad de la empresa

En funcidn de estos parametros se establece que MAFER ESTILOS seré el nombre
de la empresa:

3.4.2.1.2 Slogan
El slogan cumplird con el objetivo de informar al cliente la principal ventaja

competitiva de la empresa y reforzar el conocimiento de la actividad principal de la

empresa, se plantea entonces la siguiente frase:

“Estilos a domucilio”
3.4.2.1.3 Logo

La funcion del logo sera crear una imagen con la que el cliente se identifique, que
revele la actividad de la empresa al primer vistazo y posicione el nombre y slogan de
la empresa, se sugieren imagenes del servicio y el resultado del mismo, personas del
mercado meta en el, colores suaves, tratando de que los sentidos no se sobrecarguen

de informacion, el siguiente grafico muestra una sugerencia para logo empresarial:
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Gréfico No. 45
Logotipo

AAFER ESTILOS
D s &

s 2 Domie

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

3.4.2.1.4 Layout (disefio)
El servicio se disefiara bajo los siguientes parametros:

e Los estilistas trabajaran con un jean azul, buzo de algodon negro y tendrén

una credencial de identificacidn colgada al cuello con su fotografia y nombre.

e Las citas se aceptaran hasta con 24 horas de antelacion para planificar

adecuadamente el itinerario de los estilistas.

e Se trabajara en turnos de ocho horas de lunes a sbado, entre las diez am y las

6 pm para pactar las citas.
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e Se creara una pagina web que informe de precios, promociones, servicios y

que permita reservas en linea.

3.4.2.2 Precio

El precio se fijara bajo las siguientes condiciones:

e Se determinara el costo unitario de produccion de cada servicio desde el

punto de vista de los insumos y mano de obra directa necesaria.

e Se establecerd un margen del 35% sobre este valor para garantizar al menos

el cubrimiento de los costos fijos de la empresa.

e Se establecera un margen adicional del 10% sobre el costo directo para
garantizar el cubrimiento de los costos de transporte del personal

considerando que es un servicio a domicilio

e Lasuma de estos importes se consideraran el precio minimo a cobrar.

e Se tomara en cuenta el precio promedio de la competencia sobre los

servicios que se pretende ofertar.

e Considerando que la estrategia de marketing para el precio de la empresa
sera de mas por mas (mejor servicio a mayor precio), puesto que se ofrece
un servicio de calidad en la comodidad del hogar del cliente, se
incrementara un margen del 30% al precio promedio como precio maximo

del servicio.

e Con estos limites, se establecera el precio final en el valor de la competencia
incrementado en un 10% siempre y cuando este valor sea superior al minimo

disefiado, caso contrario se fijara el minimo como precio final.

Lo anterior se muestra en la siguiente tabla:
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Cuadro No. 64

Fijacion de precios

Servicios
pelugqueria

Sunfizs | COETY | DIEHDES Recogidos | Alisados | Meéchas UTEIEREIREE,  MOIRRees | oo oo | Bipraones| Dol CR

masajear corte térmicas bicolor volumen puntas

Costo
unitario de 2,4 2,7 50 7,1 16,4 11,7 8,9 23,1 62,7 2,4
produccion
Transporte
(10%) 0,2 0,3 0,5 0,7 1,6 12 0,9 2,3 6,3 0,2
Margen
(35%) 0,9 0,9 1,7 2,5 5,7 4,1 3,1 8,1 22,0 0,9
FEEI 4 4 7 10 24 17 13 33 91 4
minimo
Promedio 4,0 5,0 8,0 12,0 30,0 23,0 20,0 45,0 150,0 45
competencia
Margen
adicional al 0,4 0,5 0,8 1.2 3,0 23 2,0 45 15,0 0,5
promedio
(10%)
Total 4,4 55 8,8 13,2 33,0 25,3 22,0 49,5 165,0 50
Es mayor al
precio Sl SI SI Sl SI Sl Sl Sl Sl Sl
minimo
Precio final 4 6 9 13 33 25 22 50 165 5
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Servicios

estética
" Limpieza de | Hidratacion [ hidratacion Tinte y Unas de
Servicios . - moldeado de
cutis facial corporal ~ porcelana
pestafias
Costo unitario | -, o, 3,18 6,36 4,36 12,70
de produccion
Transporte
(10%) 0,48 0,32 0,64 0,44 1,27
Margen
(35%) 1,69 1,11 2,23 1,53 4,45
FES 7 5 9 6 18
minimo
Promedio 12,00 6,00 22,00 8,00 22,50
competencia
Margen
adicional al 1,50 0,60 2,25 0,64 2,00
promedio
(10%)
Total 13,50 6,60 24,25 8,64 24,50
Es mayor al
precio Si Sl Si Sl Sl
minimo
Precio final 14 7 24 9 25
Tratamientos
Servicios Manchas Acné Manos Pies Masajes
Costo unitario | ¢ 7,68 5,46 6,06 10,90
de produccion
Transporte
(10%) 0,68 0,77 0,55 0,61 1,09
Margen
(350) 2,39 2,69 1,91 2,12 3,82
Precio
minimo 10 11 8 9 16
Promedio
competencia 15,00 20,00 10,00 10,00 20,00
Margen
adicional a| 1,50 2,00 1,00 1,00 1,20
promedio
(10%)
Total 16,50 22,00 11,00 11,00 21,20
Es mayor al
precio M| Sl M| Sl Sl
minimo
Precio final 17 22 11 11 21

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita
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3.4.2.3 Distribucion y publicidad

El diagrama de distribucion sera el siguiente:

Grafico No. 46
Diagrama de distribucion

Cliente llama a Empresa ESIIEE PIOvEE

el servicio a

la empresa asigna estilista e
P & domicilio

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

La provision del servicio se detallé en el diagrama de flujo correspondiente en el

capitulo técnico del presente estudio.

La publicidad se gestionara a través de marketing directo realizado por el jefe
comercial, el cual debera visitar empresas y domicilios brindando la informacién,
ademas, se desarrollara una pagina web informativa sobre servicios, costos y alcance
de la iniciativa de negocios, se imprimiran flyers, se aplicara una estrategia de
mailing, es decir, se contactara con empresas con bases de datos en las que conste el
mercado meta o gran parte de él, con el fin de que a través del envio de mails

masivos al menos unas tres veces al afo, se impulse la demanda.
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Cuadro No. 65
Plan de medios
PUBLICIDAD

Descripcion  |Valor Mensual Valor Anual
Hosting 5 60,00
Dominio 39 39
Flyers 50 600
Mailing 120 1440

TOTAL 2.139

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

3.4.2.4 Promocidn

Se realizara una campafia que incentive a utilizar el servicio de buena calidad y que
satisfaga las necesidades del consumidor, buscando que el cliente se convierta en fiel
a los servicios de la empresa. El gasto de promocion estara orientado a la generacion
de descuentos para los clientes dada su fidelidad, valores especiales por el volumen,

créditos, etc.

Estos beneficios seran cruciales al momento de promocionar y ademas contribuiran a

la relacion duradera entre los canales de distribucion.
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CAPITULO IV

ESTUDIO ECONOMICO FINANCIERO

El objetivo de este estudio es que utilizando los estados financieros, estos reflejaran
la situacion econdmica, estos informes van a valorar si la inversion hecha por los
socios produjo efectos positivos con rentabilidad en corto, mediano o largo plazo, o
hubo una perdida que nos hara analizar los errores y asi poner los correctivos

necesarios.

Cuadro No. 66

Inversion en activos fijos

Rubro Valor
Maquinarias y herramientas $ 4530
Muebles y enseres $ 1.980
Equipo de oficina $ 1.860
Equipo de computacion $ 3.907
Vehiculo $17.000
Total $29.277

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

4.1 Depreciacion

La depreciacion de activos fijos refleja la pérdida de valor de las maquinarias,
equipos, herramientas y vehiculos como consecuencia de la utilizacién de los
mismos. Utilizaremos el método de depreciacion en linea recta, a través del cual se
calcula la depreciacion anual dividiendo el coste inicial de cada activo fijo para el
numero de afos de vida util:

valor activo

Depreciacion anual = ———
afios vida util
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Con estos datos se obtiene la depreciacion acumulada y el valor en libros, que viene
dado por la diferencia entre el costo inicial del activo fijo menos la depreciacion
acumulada. Debe decirse que el valor en libros es utilizado con fines meramente
contables, pues en la practica existen activos fijos, que pese a estar depreciados,
pueden venderse en el mercado de bienes usados, obteniendo una fuente adicional de
ingresos para el proyecto. Para ello, debe tomarse en cuenta el valor de mercado de
los activos al final del periodo de analisis, puesto que de acuerdo a la normativa
NIFF, la utilidad obtenida por la recuperacion de los activos fijos es la diferencia

entre su valor contable o de rescate y su valor de mercado.

En suma, la vida atil del activo determina la depreciacién anual, estos valores
autorizados de depreciacion pueden colocarse en forma porcentual a través de la

relacion:

1

% de depreciacion = — - —
p ailos de vida til

Asi, la depreciacién puede hallarse usando la siguiente relacion:

Depreciacion anual = Valor del activo x % de depreciacion

La siguiente tabla muestra los porcentajes de depreciacion autorizados en el Ecuador

en base a los cuales se calcularan la pérdida de valor anual de los activos:
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Cuadro No. 67
Porcentajes de depreciacion

Activo Fijo Vida Util (afios) | Porcentaje de depreciacion

Inmuebles  (excepto  terrenos),

naves, aeronaves, barcazas Yy 20 5%
similares
Instalaciones, maquinarias, equipos
10 10%

y muebles
Vehiculos, equipos de transporte

OHTOD, BAHIES B8 TEIEROTE Y 5 20%
equipo caminero movil
Equipos de computo y software 3 33.33%

Fuente: SRI

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

En funcidn de estos porcentajes legales en la normativa tributaria ecuatoriana, se

obtiene la siguiente tabla de depreciacion:

Cuadro No. 68

Depreciacion

DEPRECIACION DE ACTIVOS FIJOS
Valor S . .
0,
Descripcion Valor /9 | Residual Vlgautll Depreciacion | Depreciacion
Depreciacion (ahos) anual mensual
%10
Maquinariay | g3, 10% 453 10 408 34
herramientas
Mueblesy 1.980 10% 198 10 178 15
enseres
Equipo de
oficina
1.860 10% 186 10 167 14
Equipos de
computacion
3.907 33% 391 3 1.172 98
Vehiculo
17.000 20% 1.700 5 3.060 255
Total 4.985 415
Depreciacion
Aho Aho Afio
Ao 2013 2014 Afio 2015 2016 2017
4.985 4.985 4.985 3.813 3.813

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita
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4.2 Capital de trabajo

Son los recursos necesarios y la cantidad de efectivo minima que la empresa
requiere, que deben estar disponibles para el inicio de sus operaciones y para

garantizar las mismas sin contratiempos, su formula de calculo es la que sigue:

dias de desfase x gasto total ario
360

Capital de trabajo =

Para el disefio del capital de trabajo, se considerara los costos y gastos de la empresa
durante el primer trimestre de vida, que esta dentro del afio de arranque y se

considera como el afio critico de supervivencia de la organizacion.

Cuadro No. 69
Capital de trabajo para el Primer Trimestre

Capital de trabajo

Activos fijos 29.277
Maquinarias y equipo 4.530

Muebles y enseres 1.980

Equipo de oficina 1.860

Equipo de computacién 3.907

Vehiculo 17.000
Adecuaciones 1.700
Bienes de control administrativo 300
Publicidad 534
Gastos de constitucion 1.290
Mantenimiento 582
Suministros de Oficina 330
Servicios Bésicos 315
Administracién 126

Ventas 189

Insumos 11.520
Arriendo 750
Sueldos y bonificaciones 12.221
Administracion 9.870

Ventas 2.351

Total 58.819

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita
128



4.3 Financiamiento

Una vez dimensionada la inversion con todos sus componentes, tangible, intangible y
capital de trabajo; se procede a determinar las caracteristicas del financiamiento de
esta; para ello se establecen los porcentajes a financiar en capital propio y mediante
créditos; asi como las caracteristicas de estos Gltimos como tasas de interés, plazos,
requisitos, entre otros; acompafado a esto se debe estructurar la tabla de
amortizacion de créditos para poder determinar el costo del financiamiento, factor
presente en los estados financieros. En este sentido, se contrasta las posibles fuentes
de credito a las que se accederia con el fin de seleccionar una de ellas, la siguiente

tabla muestra el proceso:

Cuadro No. 70

Andlisis comparativo fuentes de financiamiento

Plazo (crédito de . N N
_ Hasta 3 afios Hasta 5 afos Hasta 5 afos
productivo)
Tasa de interés 16% 16% 12,25%
Capital propio
,p- P -p- 30% 30% 30%
minimo exigido
) Avales Avales )
Garantias . . Ninguna
verificables verificables
Presentar
. . i proyecto y
Otros requisitos Ninguna Ninguna )
sujetarse a
control

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Debido a que la inversién requerida no alcanza valores de cinco cifras o més, no se
considera indispensable acudir a la CFN para sujetarse al control de la misma y
enfrentar la espera necesaria para la aprobacion (la aprobacién de los créditos es un

proceso largo y tedioso en esta institucién),ahora, tomando en cuenta que se contara
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con los avales bancarios, que los socios principales pueden brindar tanto en el Banco
del Pichincha como en el PRODUBANCO, se selecciona el PRODUBANCO,
debido a la posibilidad de hacer coincidir el tiempo del endeudamiento con el

periodo de vida de la empresa.

Dado que la institucion financiera seleccionada exige un aporte minimo de 30% de
parte de los inversionistas para proveer financiamiento, la siguiente sera la estructura

de financiamiento elegida.

Cuadro No. 71

Estructura del Financiamiento

Capital propio 20.000 34%
Capital financiado 38.819 66%
TOTAL FINANCIAMIENTO 58.819 100%

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Con esta informacion, se acudird al PRODUBANCO , que ofrece la siguiente

alternativa:

Cuadro No. 72
Datos Financiamiento

Capital 38.819
Afios 5
Cuota mensual 944

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

La tabla de amortizacion correspondiente al crédito otorgado, se muestra como

anexo.
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Se consolida el gasto de interés y aporte al capital en la siguiente tabla:

Cuadro No. 73

Gasto de interés y aporte capital

2013 [ 2014 2015 2016 2017
Gastos de
O interes 5819| 4870 | 3.757 | 2453 924
Amortizacion
(-) |Préstamo
Bancario 5509 | 6.458 | 7.571 | 8.875 | 10.405

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Es necesario considerar el efecto de la inflacion en la estructura de costos y gastos de
la empresa, por lo que a continuacidn se muestra el comportamiento de la misma con
el fin de estimar el aporte medio para la correccion de los valores sensibles a la

inflacién:

Cuadro No. 74

Inflacion
Ano Valor
2006 2,87%
2007 3,32%
2008 8,83%
2009 4,31%
2010 3,33%
2011 5,41%
2012 5,11%
Ene — Mar 2013 3,53%

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita
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Gréafico No. 47
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Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Como puede observarse el comportamiento de la inflacion en el periodo dado es algo
irregular, sin embargo, pese al valor de la inflacion del 2008 (fecha de inicio de la
crisis mundial) este rubro es relativamente constante, por lo que se trabajard con un
valor promedio para realizar las proyecciones; asi el promedio de la inflacion para el

periodo analizado es:

Promedio 5%

4.4 Ingresosy gastos

En este punto se determinan todos los costos y gastos de la empresa en funcion del
tamafo disefiado, ademas se estructura una proyeccion ingreso probable tomando en
cuenta la capacidad de produccion y la expectativa de participacion del mercado de
la organizacion, debe aclararse que los ingresos deben ser lo mas confiables posibles
puesto que corresponde a la base de las previsiones econdmicas de retorno de la
organizacion. Con el fin de estructurar el ingreso de la empresa, es necesario
apoyarse en la informacion obtenida en la investigacion de mercado, la siguiente

tabla muestra el tema abordado:
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Cuadro No. 75

Volumen de servicios

Servicios de peluqueria

100% 16% 10% 3% 10% 6% 10% 13% 16% 13% 3%
Afio Servicios Lavary | Disefio de . . Mechas Transparencia| Moldeados L . Sellado de

totales masajear | corte Recogidos Alisados térmicas bicolor volumen Coloracion | Extensiones puntas
2013 | $ 2.376 $ 380($ 238 $71 $ 238 | $ 1431 $ 238 $ 309 $ 380 | $ 309( $ 71
2014 [ $ 2495 $ 399($ 249 $75 $ 249 | $ 150 | $ 249 $ 3241 $ 399 | $ 3241 $ 75
2015 [ $ 2.619 $ 19| % 262 $79 $ 262 | $ 157 | $ 262| $ 341 $ 419 | $ 341 $ 79
2016 [ $ 2.750 $ 440 $ 275 $83 $ 275 | $ 165 $ 275| $ 358| $ 440 | $ 358 $ 83
2017 [ $ 2.888 $ 462 $ 289 $ 87 $ 289 [ $ 1731 $ 289| $ 375 $ 462 | $ 375 $ 87
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Servicios de

estética
20% 23% 20% 16% 20%
Afio Servicios Limpie;a de Hidrat_acién Hidratacion m-gilgzea)éo Ufias de
totales cutis facial corporal de pestafias porcelana
2013 [$ 2376 482 551 482 379 482
2014 [$ 2495 506 579 506 398 506
2015 [$ 2619 531 607 531 418 531
2016 | $ 2.750 558 638 558 438 558
2017 | $ 2.888 586 670 586 460 586
Tratamientos
21% 23% 18% 17% 21%
Afo Servicios Manchas Acné Manos Pies Masajes
Totales
2.013 $ 2376 499 546 428 404 499
2.014 $ 2.495 524 574 449 424 524
2.015 $ 2619 550 602 472 445 550
2.016 $ 2.750 578 633 495 468 578
2.017 $ 2.888 606 664 520 491 606

Elaborado: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Usando la estrategia de precios disefiada en el capitulo técnico y la informacion
recabada a partir de los cuadros anteriores, de participacion del mercado meta, se

puede estructurar el ingreso, mismo que se lo hace en las siguientes tablas
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Cuadro No. 76

Investigacion de mercado

Servicios de peluqueria

100% 16% 10% 3% 10% 6% 10% 13% 16% 13% 3%
Servicios | Lavary | Disefio de Mechas Transparencia | Moldeado Sellado
ARo totales | masajear corte Recogidos | Alisados térmicas bicolor s volumen | Coloracion | Extensiones | de puntas
2013 2.376 380 238 71 238 143 238 309 380 309 71
2014 2.495 399 249 75 249 150 249 324 399 324 75
2015 2.619 419 262 79 262 157 262 341 419 341 79
2016 2.750 440 275 83 275 165 275 358 440 358 83
2017 2.888 462 289 87 289 173 289 375 462 375 87
$ 418 6] % 9| % 13| $ 33| % 25| $ 22| $ 50| $ 165| $ 5
Lavary | Disefio de Mechas Transparencia | Moldeado Sellado

Afio masajear corte Recogidos | Alisados térmicas bicolor s volumen | Coloracidn | Extensiones | de puntas | Total

2013 $ 1673|$ 1307 $ 627 $ 3.136| $ 4704 | $ 6011 | $ 6.795| $ 18818 | $ 50964| $ 353 | $ 94.389

2014 $ 1756 | $ 1372|$ 659 $ 3.293| % 4940 | $ 6312 | $ 7.135| $ 19.758 | $ 53513|$ 370| $ 99.108

2015 $ 1844 |$ 14418 692| $ 3458 $ 5187 | $ 6627 | $ 7492 | $ 20746 | $ 56.183| $ 389 | $104.063

2016 $ 1936|$ 1513|% 726 | $ 3631 $ 5446 | $ 6959 | $ 7866 | $ 21784 | $ 58.998| $ 408 | $109.267

2017 $ 2033|$ 1588| $ 762 $ 3812| % 5718 | $ 7307 | $ 8260 | $ 22873|$ 61947|$ 429 $114.730

135




Servicios de

estética
20% 23% 20% 16% 20%
Tintey
Servicios | Limpieza | Hidratacion | Hidratacion | moldeado de | Ufias de
Afo totales de cutis facial corporal pestafias porcelana
2013 2376 482 551 482 379 482
2014 2495 506 579 506 398 506
2015 2619 531 607 531 418 531
2016 2750 558 638 558 438 558
2017 2888 586 670 586 460 586
$ $
Precio | $ 14 7 $ 24 | $ 9 25
Tintey
Limpieza | Hidratac | Hidrataciéon | moldeado de Ufas de
Afio de cutis ion facial corporal pestarfias porcelana Total
$ $ $
2013 $ 6.508 3.637 $ 11690 | $ 3.272 11.811 36.918
$ $ $
2014 $ 6.834 3.818 $ 12275 | $ 3.436 12.402 38.764
$ $ $
2015 $ 7175 4.009 $ 12889 | $ 3.608 13.022 40.702
$ $ $
2016 $ 7534 4.210 $ 13533 | $ 3.788 13.673 42.738
$ $ $
2017 $ 7911 4.420 $ 14210 | $ 3.977 14.356 44.874
Tratamientos
21% 23% 18% 17% 21%
Servicios
Afio Totales Manchas Acné Manos Pies Masajes
2013 2376 499 546 428 404 499
2014 2495 524 574 449 424 524
2015 2619 550 602 472 445 550
2016 2750 578 633 495 468 578
2017 2888 606 664 520 491 606
$ $ $
Precio | $ 17 22 $ 11 11 21
Afio Manchas Acné Manos Pies Masajes Total
$ $ $ $
2013 $ 8233 | 12.022 $ 4.704 4.443 10.578 39.980
$ $ $ $
2014 $ 8644 | 12.623 $ 4.940 4.665 11.107 41.979
$ $ $ $
2015 $ 9.077 | 13.255 $ 5.187 4.898 11.662 44.078
$ $ $ $
2016 $ 9530 | 13.917 $ 5.446 5.143 12.245 46.282
$ $ $ $
2017 $ 10.007 | 14.613 $ 5.718 5.401 12.857 48.596
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Total
Total servicios
servicios de Total Total Consolidado
Afio pelugueria | estética | tratamientos general | por inflacién
$ $ $
2013 | $ 94.389 36918 | $  39.980 171.287 179.852
$ $ $
2014 | $ 99.108 38.764 | $ 41979 179.852 188.844
$ $ $
2015 | $ 104.063 40.702 | $  44.078 188.844 198.286
$ $ $
2016 | $ 109.267 42738 | $  46.282 198.286 208.201
$ $ $
2017 | $ 114.730 44874 | $  48.596 208.201 218.611

Elaborado: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Costos directos
Los costos directos estan representados por los costos de la materia prima y de la

mano de obra, en lo relativo a la materia prima, los insumos a utilizar en los procesos

de entrega del servicio y sus costos se muestran a continuacion:
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Cuadro No. 77
Tabla de costo de materia prima

Servicio: Lavar y masajear
I Precio total Cantidad usada por Costo  unitario  por
Materia prima o . .
unitario servicio servicio
Shampoo $ 10,00 5% | 0,50
Acondicionador $ 10,00 5% | 0,50
Vitamina para el $ 12,00 5% | 0.60
cabello
Total materia prima 1,6
Servicio: Disefio de corte
Materia ori Precio total Cantidad usada por Costo unitario por
ateria prima o - L
unitario servicio servicio
Shampoo $ 10,00 5% | $ 0,50
Acondicionador $ 10,00 5% | $ 0,50
Total materia prima 1,00
Servicio: Recogidos
Materia pri Precio total | Cantidad  usada  por | Costo  unitario  por
ateria prima o o L
unitario servicio servicio
Shampoo $ 10,00 5% | $ 0,50
Acondicionador $ 10,00 5% $ 0,50
Crema para peinar $ 7,00 5% | $ 0,35
Fijador $ 5,00 5%| $ 0,25
Total materia prima 1,60
Servicio: Alisados
Materia pri Precio total | Cantidad usada por Costo unitario por
ateria prima o - -
unitario servicio servicio
Shampoo $ 10,00 10% | $ 1,00
Acondicionador $ 10,00 10% | $ 1,00
Vitamina para el $ 12.00 10%| $ 1.20
cabello ' 0 ;
Fijador $ 5,00 10% | $ 0,50
Total materia prima 3,70
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Servicio:

Mechas térmicas

Cantidad Costo unitario
Materia prima Precio total unitario usad_a por por servicio

servicio
Tinte $ 8,00 50% | $ 4,00
Oxigenta $ 1,00 100% | $ 1,00
Decolorante $ 1,00 100% | $ 1,00
Papel aluminio $ 2,00 100% | $ 2,00
Shampoo $ 10,00 10%| $ 1,00
Acondicionador $ 10,00 10%| $ 1,00
Total materia prima 8,00

Servicio: T_ransparenCIa
bicolor

Cantidad Costo unitario

Materia prima Precio total unitario | usada por .
o por servicio

Servicio
Tinte $ 8,00 25% | $ 2,00
Oxigenta $ 1,00 50% | $ 0,50
Decolorante $ 1,00 50% | $ 0,50
Papel aluminio $ 2,00 50% | $ 1,00
Shampoo $ 10,00 5% | $ 0,50
Acondicionador $ 10,00 5% $ 0,50
Total materia prima 5,00

Servicio: Moldeados volumen

Cantidad Costo unitario

Materia prima Precio total unitario | usada por -
o por servicio

Servicio
Bigudies $ 8,00 5% | $ 0,40
Liquido permanente $ 8,00 10% | $ 0,80
Liquido neutralizante $ 4,00 10%| $ 0,40
Papelitos permanente $ 3,00 10% | $ 0,30
Shampoo $ 10,00 10% | $ 1,00
Acondicionador $ 10,00 10%| $ 1,00
Total materia prima 3,90
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Servicio: Coloracion
. Precio total Cantidad Costo unitario
Materia prima unitario usada por or servicio
servicio P
Tinte $ 8,00 100% | $ 8,00
Oxigenta $ 1,00 200% | $ 2,00
Decolorante $ 1,00 200% | $ 2,00
Gorro plastico $ 1,00 100% | $ 1,00
Shampoo $ 10,00 10% | $ 1,00
Acondicionador $ 10,00 10% | $ 1,00
Total materia prima 13,00
Servicio: Extensiones
L Precio total Cantidad Costo unitario
Materia prima unitario usada por or servicio
Servicio P
Peinetas $ 2,00 400% | $ 8,00
Cabello $ 48,00 100% | $ 48,00
Total materia prima 56,00
L Sellado de
Servicio:
puntas
L Precio total Cantidad Costo unitario
Materia prima o usada por S
unitario o por servicio
Servicio
Shampoo $ 10,00 5% $ 0,50
Acondicionador $ 10,00 5% | $ 0,50
Tratamiento $ 12,00 5% | $ 0,60
Total materia prima 1,60

Servicio: Limpieza de cutis

L Precio total Cantidad usada | Costo unitario

Materia prima o - L
unitario por servicio por servicio

Demagquillante $ 10,00 10%| $ 1,00
Tonificante $ 10,00 10% | $ 1,00
Exfoliante $ 10,00 10%| $ 1,00
Humectante $ 10,00 10%| $ 1,00
thal materia 4,00
prima
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Servicio:

Hidratacién facial

Materia prima

Precio total unitario

Cantidad usada por
servicio

Costo unitario por
servicio

Crema facial $ 15,00 10% | $ 1,50
Total materia 150
prima '
Servicio: Hidratacion corporal
Materia prima Precio total unitario Cant_ld_ad usada por Cost_o_unltarlo por
servicio servicio
Crema corporal $ 15,00 20% 1| $ 3,00
Total materia
prima 3,00
Servicio: Tinte y moldeado de
’ pestafias
Materia prima Precio total unitario Cantll(!ad usada por Cost.o.umtarlo por
servicio Servicio
Esponja base $ 3,00 5% | $ 0,15
Tinte $ 5,00 5% $ 0,25
Moldeador $ 600 5% | $ 0,30
pestafias
Liquido )
moldeador $ 6,00 5% $ 0,30
Total materia 1.00
prima '
Servicio: Ufias de porcelana
N . - Cantidad usada por Costo unitario por
Materia prima Precio total unitario servicio servicio
Ufias postizas $ 10,00 10%| $ 1,00
Corta ufias $ 4,00 10%| $ 0,40
Polvo acrilico $ 8,00 10%| $ 0,80
Liquido fast $ 6,00 10% | $ 0,60
Lima de ufias $ 3,00 10% | $ 0,30
Esmalte base $ 2,00 10% | $ 0,20
Esmalte color $ 2,00 10% | $ 0,20
Cremade manos | $ 8,00 10%| $ 0,80
Total materia
prima 4,30

141




Servicio:

Tratamiento de manchas

Materia prima Pre_:mq total Cantldat_j L_Jsada Costo ur_nt_arlo
unitario por servicio por servicio
Demagquillante $ 10,00 10%| $ 1,00
Tonificante $ 10,00 10%| $ 1,00
Exfoliante $ 10,00 10%| $ 1,00
Crema facial elimina $ 30,00 10%| $ 3,00
manchas
Total materia prima 6,00
Servicio: Tratamiento de acné
R Precio total Cantidad usada | Costo unitario
Materia prima S - i
unitario por servicio por servicio
Demagquillante $ 10,00 10%| $ 1,00
Tonificante $ 10,00 10% | $ 1,00
Exfoliante $ 10,00 10% | $ 1,00
Crema facial elimina acné $ 30,00 10% | $ 3,00
Total materia prima 6,00
Servicio: Tratamiento de manos
L Precio total Cantidad usada | Costo unitario
Materia prima o . .
unitario por servicio por servicio
Lima de ufias $ 3,00 10% | $ 0,30
Corta ufias $ 4,00 10% | $ 0,40
Esmalte base $ 2,00 10% | $ 0,20
Esmalte color $ 2,00 10% | $ 0,20
Esmalte brillo $ 2,00 10% | $ 0,20
Crema de manos $ 8,00 10% | $ 0,80
Total materia prima 2,10
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Servicio: Tratamiento de pies
Materia prima Precio total Cantidad usada | Costo unitario
P unitario por servicio por servicio
iggggador def g 2,00 10% | $ 0,20
Lima de ufias $ 3,00 10%| $ 0,30
Lima de pies $ 6,00 10%| $ 0,60
Corta ufias $ 4,00 10%| $ 0,40
Esmalte base $ 2,00 10%| $ 0,20
Esmalte color $ 2,00 10%| $ 0,20
Crema de pies $ 8,00 10% | $ 0,80
Total materia 270
prima '
Servicio: Masajes
Materia orima Precio total Cantidad usada | Costo unitario
P unitario por servicio por servicio
Crema relajante $ 25,00 10% | $ 2,50
Total materia 250
prima '

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Los costos de materia prima directa en funcion de los unitarios y la participacion de

la demanda, se muestra en la siguiente tabla:
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Costo de materia prima por servicio y afio

Cuadro No. 78

Costos de materia prima por servicio y afio

Servicios de pelugueria

100% 16% 10% 3% 10% 6% 10% 13% 16% 13% 3%
Sellado
Servicios | Lavary | Disefio de Mechas | Transparencia | Moldeados de
Afio | totales | masajear corte Recogidos | Alisados | térmicas bicolor volumen | Coloracion | Extensiones | puntas
2013| $ 2376| $ 380 $ 238 | $ 711 $ 238 $ 143 $ 238 $ 309 $ 380 $ 309(%$ N1
20141 $ 2495|$ 399 % 249 | $ 75 $ 249 $ 150 | $ 249 $ 324 | % 399 % 3241 $ 75
2015| $ 2619 $ 419 % 262 | $ 9% 262 | $ 157 | $ 262 | $ 341 % 419 | $ 3411$ 79
2016| $ 2750 | $ 440 $ 275 | $ 83| % 275 $ 165 | $ 275 $ 358 $ 440 | $ 358| $ 83
2017|$ 2888 | $ 462 | $ 289 | $ 87| $ 289 $ 173 | $ 289 $ 375 $ 462 | $ 375| $ 87
$ 160 $ 100 % 1,60 | $ 370 $ 8,00 $ 500 $ 390 $ 1300 $ 5600| $ 1,60
Sellado
Lavary | Disefio de Mechas | Transparencia | Moldeados de
Afo | masajear corte Recogidos | Alisados | térmicas bicolor volumen | Coloracidn | Extensiones | puntas | Total
2013 $ 608|%$ 238 | $ 1141 $ 879 % 1140 $ 1188 $ 1205 | $ 4942|$ 17.297 114 | $27.725
2014 $ 639 8% 249 | $ 120 $ 923|$ 1197 | $ 1247 $ 1265|$ 5189|$ 18.162| $ 120]$29.111
2015 $ 671|$ 262 | $ 126 | $ 99| $ 1257 |§% 1310 $ 1328| $ 5449|$ 19.070| $ 126$30.567
2016 $ 704 $ 275| $ 132|$ 1018|$ 1320| % 1375|$ 1394|$ 5721|$ 20.023| $ 132]$32.095
2017 $ 739 % 289 | $ 139|$ 1069|$ 1386| % 14441 ¢ 1464 $ 6.007| $ 21.025| $ 139$33.700
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Servicios de

estética
20% 23% 20% 16% 20%
Tintey
Servicios | Limpieza | Hidratacion |Hidratacion| moldeado Ufias de
Afio totales de cutis facial corporal | de pestafias | porcelana
2013 | $ 2.376 482 551 482 379 482
2014 | $ 2495 506 579 506 398 506
2015 |$ 2619 531 607 531 418 531
2016 | $ 2750 558 638 558 438 558
2017 | $ 2.888 586 670 586 460 586
Precio | $ 400 $ 1,50 3,00 1,00 4,30
Tintey
Limpieza | Hidrataciéon | Hidratacion | moldeado Ufas de
Afio de cutis facial corporal de pestafias | porcelana Total
2013 | $ 1928 % 826 | $ 1446| $ 379 % 2073 | $ 6.653
2014 | $ 2025 % 868 | $ 1519| $ 398 | $ 2177 | $ 6.985
2015 | $ 2126 $ 911 | $ 1594 | $ 418 | $ 2.285| $ 7.335
2016 | $ 2232 % 957 | $ 1.674| $ 438 | $ 2400 | $ 7.701
2017 | $ 2344 % 1.005| $ 1.758 | $ 460 | $ 2520 | $ 8.086
Tratamientos
21% 23% 18% 17% 21%
Servicios
Ao Totales Manchas Acné Manos Pies Masajes
2013 | $ 2376 499 546 428 404 499
2014 $ 2495 524 574 449 424 524
2015 | $ 2.619 550 602 472 445 550
2016 | $ 2.750 578 633 495 468 578
2017 | $ 2888 606 664 520 491 606
Precio | $ 6,00 ]| $ 6,00 2,10 2,70 2,50
Afo Manchas Acné Manos Pies Masajes Total
2013 | $ 2994 | $ 3279 $ 898 | $ 1.091| $ 12471 $ 9.509
2014 | $ 3143 % 3443 | $ 943| $ 1145 | $ 1310 | $ 9.984
2015 | $ 3301 $ 3615| $ 990 | $ 202 | $ 1375 | $ 10.483
2016 | $ 3466 $ 3.79% | $ 1.040| $ 1.262 | $ 1444 | $ 11.007
2017 | $ 3639 % 3985 $ 1.092| $ 1326 | $ 1516 | $ 11.558
Total Total Consolidado
servicios | servicios de Total Total por
Afo | peluqueria| estética | tratamientos general inflacion
2013 | $ 27.725| % 6.653 | $ 9509 | $ 43886 | % 46.081
2014 |$ 29.111 % 6.985 | $ 9984 | $ 46.081 | $ 48.385
2015 | $ 30.567 | $ 7335 | $ 10.483| $ 48.385|$  50.804
2016 | $ 32.095| $ 7701 | $ 11.007| $ 50804 | $ 53.344
2017 |$ 33700 $ 8.086 | $ 11558| $ 53344 | $ 56.011

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita
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Debe considerarse también que el otro componente directo del costo, viene dado por
la mano de obra, en este sentido, son los estilistas los que proveen de la misma, de
acuerdo al sueldo disefiado para los mismos (este sueldo es superior al de mercado
que oscila entre 400,00 USD y 600 USD, con el fin de mantener a los estilistas fieles
a la empresa); asi pues con el fin de determinar el costo de la mano de obra, es

necesario determinar primero el sueldo de un estilista en la empresa:
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Cuadro No. 79
Sueldo del estilista

- Sueldo Sueldo o o F. . Aporte Total Total anual sueldo +
Estilista 13 14 Vacaciones L. .
—_— mensual anual Reserva Patronal beneficios beneficios
Afio 1 461 5532 461 | 318 0 231 672 1682 7214
Afio 2 484 5809 484 | 334 484 242 706 2250 8059
Afio 3 508 6100 508 | 351 508 254 741 2362 8462
Afio 4 534 6405 534 | 368 534 267 778 2481 8885
Afio 5 560 6725 560 387 560 280 817 2605 9329

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Se hace necesario establecer el nimero de estilistas necesarios para atender la demanda proyectada, para ello se muestra el siguiente proceso:

Cuadro No. 80

Horas de trabajo disponibles al afio por estilista

Diario 8
Dias 6
Semanas 52
Total horas por estilista 2496

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

147



Tiempo de provision promedio por servicio

Cuadro No. 81

Sellado
Servicio Lavary Disefio de Mechas | Transparenc | Moldeados Extensione de
masajear corte Recogidos Alisados | térmicas ia bicolor volumen | Coloracion S puntas
Tiempo estimado de
servicio (h)
0,25 0,5 1 1 2,5 2 1,5 3 2 0,25
Tintey
Servicio moldeado
Limpieza de | Hidrataciéon | Hidratacion de Ufas de
cutis facial corporal pestafias | porcelana
Tiempo estimado de
servicio (h)
0,25 0,5 1 1 2,5
Servicio Manchas Acné Manos Pies Masajes
Tiempo estimado de
servicio (h)
0,25 0,5 1 1 2,5

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita
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Cuadro No. 82

Horas totales necesarias para los servicios en funcion de la participacion de la demanda

Tiempo de provision promedio por servicio

Servicios de
pelugueria
100% 16% 10% 3% 10% 6% 10% 13% 16% 13% 3%
Servicios Lavary Disefio de Mechas Transparencia| Moldeados Sellado
Afio totales masajear corte Recogidos | Alisados térmicas bicolor volumen Coloracioén | Extensiones | de puntas
2013 2.376 380 238 71 238 143 238 309 380 309 71
2014 2.495 399 249 75 249 150 249 324 399 324 75
2015 2.619 419 262 79 262 157 262 341 419 341 79
2016 2.750 440 275 83 275 165 275 358 440 358 83
2017 2.888 462 289 87 289 173 289 375 462 375 87
Tiempo/hora 0,25 0,5 1 1 25 2 15 3 2 0,25
Lavary Disefio de Mechas Transparencia| Moldeados Sellado
Afio masajear corte Recogidos | Alisados térmicas bicolor volumen Coloracion | Extensiones | de puntas | Total
2013 95 119 71 238 356 475 463 1140 618 18 3594
2014 100 125 75 249 374 499 486 1197 649 19 3773
2015 105 131 79 262 393 524 511 1257 681 20 3962
2016 110 138 83 275 413 550 536 1320 715 21 4160
2017 116 144 87 289 433 578 563 1386 751 22 4368
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Servicios de

estética
20% 23% 20% 16% 20%
Tintey
Servicios Limpieza Hidratacion | Hidratacion | moldeado de URas de
Afo totales de cutis facial corporal pestafias porcelana
2013 2376 482 551 482 379 482
2014 2495 506 579 506 398 506
2015 2619 531 607 531 418 531
2016 2750 558 638 558 438 558
2017 2888 586 670 586 460 586
1 0,5 1 0,5 2
Tintey
Limpieza de | Hidratacion| Hidratacion moldeado Ufias de
AfRo cutis facial corporal de pestafias porcelana Total
2013 482 275 482 189 964 2393
2014 506 289 506 199 1012 2513
2015 531 304 531 209 1063 2638
2016 558 319 558 219 1116 2770
2017 586 335 586 230 1172 2909
Tratamientos
21% 23% 18% 17% 21%
Servicios
ARo Totales Manchas Acné Manos Pies Masajes
2013 2376 499 546 428 404 499
2014 2495 524 574 449 424 524
2015 2619 550 602 472 445 550
2016 2750 578 633 495 468 578
2017 2888 606 664 520 491 606
1 1 0,75 0,75 1

Afo Manchas Acné Manos Pies Masajes Total
2013 499 546 321 303 499 2168
2014 524 574 337 318 524 2276
2015 550 602 354 334 550 2390
2016 578 633 371 351 578 2510
2017 606 664 390 368 606 2635
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Total Total
servicios servicios Total Total
Afo peluqueria | de estética | tratamientos general
2013 $ 35941 $ 2393|% 2168 | $ 8.155
2014 $ 3773 $ 2513| % 2276 | $ 8563
2015 $ 3962 | $ 2.638| $ 2390 $ 8991
2016 $ 4160 | $ 2770 $ 2510 | $  9.440
2017 $ 4368 | $ 2909 % 2635 $ 9912

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Tomando como referencia las dos tablas anteriores, se puede establecer los estilistas

necesarios para la empresa, esto se hace en la siguiente tabla:
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Cuadro No. 83

Numero de estilistas necesarios por afio

Afio Total Hor§§ por Total estil_istas Estilistas a njantener por
horas estilista necesarios ano

2013 8155 2496 3 3

2014 8563 2496 3 3

2015 8991 2496 4 3

2016 9440 2496 4 3

2017 9912 2496 4 3

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Con esta informacion, se puede estructurar el gasto total en mano de obra en la siguiente tabla:

Cuadro No. 84

Costo total de la mano de obra

Estilista ANO (1) 2 3 4 5
Total 7.214 8.059 8.462 8.885 9.329
NUmero de estilistas 3 3 3 3 3
Total mano de obra 21.643 24177 25.386 26.655 27.988
directa

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita
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Con el fin de establecer los costos de mano de obra unitarios, necesarios para el disefio del precio mostrado en el capitulo técnico, se muestra el

siguiente proceso:

Cuadro No. 85

Diseno del costo unitario de mano de obra

Costo mano de obra promedio 25.170
Promedio de estilistas 3
Horas por estilista 2.496
Horas totales disponibles 7.488
Valor por hora de mano de 3
obra

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Con base a este valor por hora, se puede estructurar el costo de mano de obra por servicio ofrecido por la empresa como sigue:
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Cuadro No. 86
Costo mano de obra por servicio

Sellado
Servicio Lavary Disefio de Mechas | Transparencia [ Moldeados de
masajear corte Recogidos Alisados térmicas bicolor volumen | Coloracion | Extensiones | puntas
Tiempo estimado de
servicio (h) 0,25 0,5 1 1 2,5 2 15 3 2 0,25
Costo mano de obra 1 2 3 3 8 7 5 10 7 1
por servicio
o Tinte y
Servicio Limpieza | Hidrataciéon | Hidratacién | moldeado de | Ufias de
de cutis facial corporal pestafias | porcelana
Tiempo estimado de
servicio (h) 0,25 0,5 1 1 2,5
Costo mano de obra 1 2 3 3 8
por servicio
Servicio Manchas Acné Manos Pies Masajes
Tiempo estimado de
servicio (h) 0,25 0,5 1 1 2,5
Costo mano de obra 1 2 3 3 8
por servicio

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Una vez definidos los costos de materia prima y mano de obra, se establece la consolidacion de costos directos por servicio en la siguiente tabla:
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Costo Unitario Total

Cuadro No. 87

Costo unitario total

Servicios de pelugueria

Sellado
Lavary Disefio de Mechas | Transparencia | Moldeados de
Servicios masajear corte Recogidos | Alisados | térmicas bicolor volumen | Coloracién | Extensiones | puntas
Costo de materia
prima 1,6 1,0 1,6 3,7 8,0 5,0 3,9 13,0 56,0 1,6
Costo mano de
obra por servicio 0,8 1,7 3,4 3,4 8,4 6,7 5,0 10,1 6,7 0,8
Costo unitario de
produccion total 2 3 5 7 16 12 9 23 63 2
Servicios de
estética
Tintey
Limpieza de Hidratacion | Hidratacion | moldeado de | Ufas de

Servicios cutis facial corporal pestafias porcelana
Costo de materia
prima 4,00 1,50 3,00 1,00 4,30
Costo mano de obra
por servicio 0,84 1,68 3,36 3,36 8,40
Costo unitario de
produccion total 5 3 6 4 13
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Tratamientos

Servicios Manchas Acné Manos Pies Masajes
Costo de materia
prima 6,00 6,00 2,10 2,70 2,50
Costo mano de obra
por servicio 0,84 1,68 3,36 3,36 8,40
Costo unitario de
produccién total 7 8 5 6 11

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

En base a la informacion anterior, se puede calcular el costo directo total de la empresa, en la siguiente tabla:
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Cuadro No. 88

Costo total por servicio y por afio

Costo unitario total por servicio y afio

Servicios de pelugueria
100% 16% 10% 3% 10% 6% 10% 13% 16% 13% 3%
Servici Sellado
0S Lavary Disefio de Mechas Transparencia | Moldeados de
Afio | totales masajear corte Recogidos Alisados térmicas bicolor volumen | Coloracion | Extensiones | puntas
2013 2.376 380 238 71 238 143 238 309 380 309 71
2014 2.495 399 249 75 249 150 249 324 399 324 75
2015 2.619 419 262 79 262 157 262 341 419 341 79
2016 2.750 440 275 83 275 165 275 358 440 358 83
2017 2.888 462 289 87 289 173 289 375 462 375 87
2| $ 3| % 5 7 16| $ 12| $ 9| % 23| $ 63| $ 2
Sellado
Lavary Disefio de Mechas Transparencia | Moldeados de
Afo masajear corte Recogidos Alisados térmicas bicolor volumen | Coloracion | Extensiones | puntas Total
2013 928| $ 637 $ 354 1.678 2.338| $ 2785|$ 2762|$ 8775|% 19373|$ 174)$39.805
2014 974 | $ 669 | $ 371 1.762 2455| $ 2925| $ 2900 $ 9214|$ 20342| $ 183 |$41.795
2015 1.023| $ 702 | $ 390 1.850 2578 | $ 3071| $ 3045|$ 9675|% 21359| %  192)$43.885
2016 1.074| $ 737 $ 409 1.942 2707 | $ 3224|$ 3197 | $ 10159 |8 22427 $ 201 )$46.079
2017 1128 | $ 7741 $ 430 2.039 2842 | $ 3386 | $ 3357 $ 10667 | $ 23549|$ 211 |%$48.383
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Servicios de

estética
20% 23% 20% 16% 20%
Tintey
Servicios | Limpieza de | Hidratacion | Hidratacion | moldeado de Ufias de
Afio totales cutis facial corporal pestafias porcelana
2013 2376 482 551 482 379 482
2014 2495 506 579 506 398 506
2015 2619 531 607 531 418 531
2016 2750 558 638 558 438 558
2017 2888 586 670 586 460 586
Precio | $ 5% 3|$ 619 41 % 13
Tintey
Limpieza de | Hidratacion | Hidratacion | moldeado de Ufias de
Ao cutis facial corporal pestafias porcelana Total
2013 | $ 2.333| $ 1.753| $ 3.067 | $ 1652 | $ 6.124 | $ 14.928
2014 | $ 2450 | $ 1.840| $ 3220| $ 1734 | $ 6.430 | $ 15.675
2015 | $ 573 % 1932 $ 3381 $ 1821 $ 6.752 | $ 16.459
2016 | $ 2701 | $ 2.029| $ 3550 | $ 1912 | $ 7.089| $ 17.282
2017 | $ 2.836| $ 2.130| $ 3.728| $ 2.008| $ 7444 | $ 18.146
Tratamientos
21% 23% 18% 17% 21%
Servicios
Afio Totales Manchas Acné Manos Pies Masajes
2013 2376 499 546 428 404 499
2014 2495 524 574 449 424 524
2015 2619 550 602 472 445 550
2016 2750 578 633 495 468 578
2017 2888 606 664 520 491 606
Precio | $ 719 8| $ 5% 6] 9% 11
Afo Manchas Acné Manos Pies Masajes Total
2013 | $ 3.413| $ 4197| $ 2336 | $ 2448 | $ 5440 | $ 17.834
2014 | $ 3584| $ 4407 | $ 2452 | $ 2571 $ 5712 | $ 18.726
2015 | $ 3.763| $ 4627| $ 2575| $ 2.699| $ 5998 | $ 19.662
2016 | $ 3951 | $ 4859 | $ 2704 | $ 2.834| $ 6.298 | $ 20.646
2017 | $ 4149 | $ 5102 | $ 2839 | $ 2976 | $ 6.613| $ 21.678
Total Total
servicios servicios de Total Total Consolidado
Afio pelugueria estética tratamientos general por inflacién
2013 | $ 39.805| $ 14928 $ 17834 | $ 72.568 | $ 76.196
2014 | $ 41.795| $ 15675 $ 18.726 | $ 76.196 | $ 80.006
2015 | $ 43885| % 16459 $ 19.662 | $ 80.006 | $ 84.006
2016 | $ 46.079| $ 17.282| $ 20.646 | $ 84.006 | $ 88.206
2017 | $ 48.383| $ 18.146| $ 21.678| $ 88.206 | $ 92.617

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita
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4.6 Costos indirectos de fabricacion (CIF)

Son los costos que se generan en la fabricacion pero no son ni materia prima no
mano de obra, para el presente estudio, estan constituidas por el gasto en el que se
incurre debido al transporte dado que es un servicio que se brinda a domicilio, la

siguiente tabla muestra los costos indirectos de fabricacion asociados al servicio:
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Costo unitario transporte por servicio y afo

Cuadro No. 89
Costos indirectos de fabricacion (transporte)

Servicios de pelugueria

100% 16% 10% 3% 10% 6% 10% 13% 16% 13% 3%
Sellado
Servicios | Lavary | Disefio de Mechas | Transparencia | Moldeados de
Afio | totales masajear corte Recogidos Alisados térmicas bicolor volumen | Coloracion | Extensiones | puntas
2013 2.376 380 238 71 238 143 238 309 380 309 71
2014 2.495 399 249 75 249 150 249 324 399 324 75
2015 2.619 419 262 79 262 157 262 341 419 341 79
2016 2.750 440 275 83 275 165 275 358 440 358 83
2017 2.888 462 289 87 289 173 289 375 462 375 87
$ 0241 $ 027 $ 050] $ 071 $ 1643 1171 $ 089 % 231 $ 6271 $ 024
Sellado
Lavary | Disefio de Mechas | Transparencia | Moldeados de
Afo masajear corte Recogidos Alisados térmicas bicolor volumen | Coloracion | Extensiones | puntas | Total
2013 $ 93| $ 64| $ 3| $ 168 | $ 234 | $ 279 | $ 276 | $ 878 | $ 1937 | $ 17 | $3.980
2014 $ 97| $ 67| $ 371 $ 176 | $ 246 | $ 292 $ 290 | $ 921 $ 2034 | $ 18 | $4.179
2015 $ 102 | $ 70| $ 39| % 185| $ 258 | $ 307| $ 305 % 967 | $ 2.136 | $ 19 | $4.388
2016 $ 107 | $ 741 $ 411 $ 194 $ 271 | $ 322| $ 320 $ 1016 | $ 2243 | $ 20 | $4.608
2017 $ 113 $ 771 % 431 % 204 | $ 2841 $ 339 § 336 | $ 1067 % 2.355| $ 21|$4.838
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Servicios de
estética
20% 23% 20% 16% 20%
Tintey
Servicios | Limpieza | Hidratacion | Hidratacion | moldeado Ufias de
Afio totales de cutis facial corporal de pestafias | porcelana
2013 2376 482 551 482 379 482
2014 2495 506 579 506 398 506
2015 2619 531 607 531 418 531
2016 2750 558 638 558 438 558
2017 2888 586 670 586 460 586
Precio | $ 048] $ 0,32 0,64 0,44 1,27
Tintey
Limpieza |Hidratacion | Hidratacion | moldeadode | Ufiasde
Afio de cutis facial corporal pestafias porcelana Total
2013 $ 233| $ 175 | $ 307 | $ 165| $ 612 | $ 1.493
2014 $ 245| $ 184 | $ 322 | $ 173 | $ 643| $ 1.567
2015 $ 257 $ 193| $ 338 % 182 $ 675 $ 1.646
2016 $ 270 $ 203 | % 355 % 191 $ 709 $ 1.728
2017 $ 284 $ 213 | % 3731 % 201 $ 7441 $ 1.815
Tratamientos
21% 23% 18% 17% 21%
Servicios
Afio Totales Manchas Acné Manos Pies Masajes
2013 2376 499 546 428 404 499
2014 2495 524 574 449 424 524
2015 2619 550 602 472 445 550
2016 2750 578 633 495 468 578
2017 2888 606 664 520 491 606
Precio | $ 0,68 $ 0,77 0,55 0,61 1,09
Afio Manchas Acné Manos Pies Masajes Total
2013 $ 41| $ 420 | $ 2341 $ 245 $ 5441 $ 1.783
2014 $ 358 $ 4411 $ 245| $ 257 $ 5711 $ 1.873
2015 $ 376 | $ 463 | $ 258 | $ 270 | $ 600 | $ 1.966
2016 $ 395 | $ 486 | $ 270 | $ 283 | $ 630 | $ 2.065
2017 $ 415] % 510 | $ 2841 $ 298| $ 661 | $ 2.168
Total Total Consolidado
servicios | servicios de Total Total por
Ano pelugueria | estética tratamientos general inflacion
2013 $ 3980 $ 1493 | $ 1.783 | $ 7.257 | $ 7.620
2014 $ 4179| $ 1567 | $ 1.873 | $ 7620 | $ 8.001
2015 $ 4388| $ 1.646 | $ 1.966 | $ 8.001 | $ 8.401
2016 $ 4608| $ 1728 | $ 2.065| $ 8.401 | $ 8.821
2017 $ 4838| $ 1815 $ 2.168 | $ 8.821 | $ 9.262

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita
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4.7 Costos fijos

Son los costos ajenos a los procesos de produccion, se ajustaran por la inflacion
media acumulada vigente al igual que todos los otros costos y precios susceptibles de

hacerlo; su importe anual se detalla a continuacion:

4.7.1 Gasto Administrativo y Ventas

Son los sueldos del personal administrativo, se aplicara la serie geométrica como
base para el disefio de la remuneracion, Este proceso se realizé en detalle en el

capitulo técnico del presente estudio, las siguientes tablas muestran la consolidacién

de ingreso total del personal de la empresa para el periodo de vida del proyecto:
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Cuadro No. 90

Sueldos
Secretaria Sueldo Sueldo anual | 13° 14° | F. Reserva | Vacaciones Aporte Tot_al_ Total anual sueldo + beneficios
—_— mensual Patronal beneficios
Afio 1 350 4200 350 318 0 175 510 1353 5553
Afio 2 368 4410 368 334 368 184 536 1788 6198
Afio 3 386 4631 386 351 386 193 563 1878 6508
Afio 4 405 4862 405 368 405 203 591 1972 6834
Afio 5 425 5105 425 387 425 213 620 2070 7175
Estilista Sueldo Sueldo anual | 13° 14° | F. Reserva | Vacaciones Aporte Tot_al_ Total anual sueldo + beneficios
- mensual Patronal beneficios
Afio 1 461 5532 461 318 0 231 672 1682 7214
Afio 2 484 5809 484 334 484 242 706 2250 8059
Afio 3 508 6100 508 351 508 254 741 2362 8462
Afio 4 534 6405 534 368 534 267 778 2481 8885
Afio 5 560 6725 560 387 560 280 817 2605 9329
Jefe Comercial Sueldo Sueldo anual | 13° 14° | F. Reserva | Vacaciones Aporte Tot_al_ Total anual sueldo + beneficios
— mensual Patronal beneficios
Afio 1 607 7288 607 318 0 304 885 2114 9402
Afio 2 638 7652 638 334 638 319 930 2858 10510
Afio 3 670 8035 670 351 670 335 976 3001 11036
Afio 4 703 8437 703 368 703 352 1025 3151 11587
Afio 5 738 8858 738 387 738 369 1076 3308 12167
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Gerente Sueldo Sueldo anual | 13° 14° | F. Reserva | Vacaciones Aporte Tot_al_ Total anual sueldo + beneficios
— mensual Patronal beneficios

Afio 1 800 9600 800 318 0 400 1166 2684 12284
Afio 2 840 10080 840 334 840 420 1225 3659 13739
Afio 3 882 10584 882 351 882 441 1286 3842 14426
Afio 4 926 11113 926 368 926 463 1350 4034 15147
Afio 5 972 11669 972 387 972 486 1418 4235 15904

Resumen total anual sueldos y

beneficios

Administracion Afo 1 AR 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

Secretaria 5553 6198 6508 6834 7175

Estilista 1 7214 8059 8462 8885 9329

Estilista 2 7214 8059 8462 8885 9329

Estilista 3 7214 8059 8462 8885 9329

Gerente 12284 | 13739 14426 15147 15904

Subtotal 1 39480 | 44114 46320 48636 51068

Ventas

Jefe Comercial 9402 | 10510 11036 11587 12167

Subtotal 2 9402 | 10510 11036 11587 12167

Total anual 48883 | 54624 | 57356 60223 63234

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita
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El otro componente de los costos fijos, es el gasto en servicios y otros componentes de gasto externo, el detalle se muestra a continuacion:

Cuadro No. 91

Servicios basicos

TOTAL
LUZ AGUA TELEFONO INTERNET TOTAL ANUAL
VENTAS 45% | 14 | 45% 7 170% 29 75% 14 63 758
ADMINISTRACION 55% | 17 | 55% 8 [30% 13 25% 5 42 502
TOTAL 30 15 42 18 105 1.260
Ao 2013 [ Afio 2014 | Afio 2015 | Afio 2016 | Aflo 2017
1.260 1.323 1.389 1.459 |1.532

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Cuadro No. 92
Arriendo instalaciones

VALOR VALOR Afio Afo Afo Afo
= = MENSUAL ANUAL 2013 2014 2015 2016 Afio 2017
Arriendo 250
Oficina 3.000 3.000 3.150 3.308 3.473 3.647
TOTAL| $ 250 $ 3.000

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita
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Cuadro No. 93
Asesoria contable

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita
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VALOR Ao Afo Ao Afo
e B MENSUAL L0 AR 2013 2014 2015 2016 Afo 2017
Asesoria 150
contable 1.800 1.800 1.890 1.985 2.08412.188
TOTAL 150 1.800



Cuadro No. 94

Suministros de oficina

Descripcion z%ggg;d Precio Unitario | Precio Total
Resmas de papel 1 5 54
Esferos 2 0,25 6
Cartuchos de tinta 1 25 300
Perforadoras 1 8 8
Grapadoras 1 5 5
Carpetas 5 1 48
Bloc de facturas 2 25 600
Comprobantes de
ingreso 1 S 60
Comprobantes de egreso 1 5 60
Sobres 1 12 144
Caja de clips y grapas 1 3 36
Total 1.321
Ao 2013 Aho 2014 Ao 2015 Afo 2016 Aiio 2017
1.321 1.387 1.456 1.529 1.606

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

Adicionalmente, se debe disefiar el gasto preoperativo de la empresa, es decir,
aquellos gastos que se dan una sola vez y que se requieren para la operacion de la

empresa, el detalle se muestra a continuacion:
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Cuadro No. 95
Gastos de constitucion

VALOR VALOR
DESCRIPCION CANTIDAD UNITARIO ANUAL
Escritura y Notarizacion 1 $ 400 $ 400
Inscnpgon en la stper de 1 $ 200 $ 200
compafiias
Inscripcion en Registro
Mercantil 1 $ 200 $ 200
Obtencion del Ruc y Patente 1 $ 30 $ 30
Permiso Municipal 1 $ 80 $ 80
Obtencion permiso Bomberos 1 $ 80 $ 80
Inscripcion Camara Comercio
de Quito 1 $ 50 $ 50
Honorarios Abogado 1 $ 200 $ 200
Publicacion en el diario EL
COMERCIO 1 $ 50 $ 50
VALOR ANUAL TOTAL $ 1290

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

4.8 Gastos de ventas

Son los gastos asignados para impulsar la gestion comercial de la empresa:

4.8.1 Publicidad

El segundo componente del gasto de ventas es el gasto publicitario, para ello debe
tomarse en cuenta que la empresa tiene un mercado localizado, por la que la
publicidad masiva no aplica, las estrategias de publicidad directa son las mas

apropiadas para trabajar con este mercado, en este sentido, el siguiente cuadro

muestra los gastos publicitarios que se deben realizar:
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Cuadro No. 96
Gasto en publicidad

PUBLICIDAD
Descripcion Valor Mensual Valor Anual
Hosting 5 60
Dominio 39 39
Flyers 50 600
Mailing 120 1.440
TOTAL 2.139
Ao 2013 Ao 2014 Aiio 2015 Ao 2016 Ao 2017
2.139 2.246 2.358 2.476 2.600

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

4.9 Estados Financieros

Son los documentos contables finales de desenvolvimiento de la empresa para
establecer el andlisis financiero que conduzca a la determinacion de la viabilidad

econdmica.

4.9.1 Estado de resultados integrales

Denominado también Estado de Situacion econémica, Estado de Rentas y Gastos,
Estado de Operaciones entre otras; se elabora al finalizar el periodo contable y
refleja en detalle el desempefio econémico de la empresa. Bajo esta perspectiva, se

toman en cuenta aqui:

Ingresos Depreciaciones y amortizaciones
Costos directos Intereses
Gastos de operacion Impuestos

A través de la relaciones entre estos parametros, se determina la utilidad neta del

ejercicio, este proceso se muestra en la siguiente tabla:
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Cuadro No. 97
Estado de resultados integrales

2013 2014 2015 2016 2017
VENTAS 179.852 | 188.844 198.286 208.201 218.611
GASTOS

OPERACIONALES

GASTOS

ADMINISTRATIVOS 103.546 107.679 | 112.813 117.033 122.694
INSUMOS 46.081 |48.385 50.804 53.344 56.011
SUELDOS 30.397 |31.917 33.513 35.189 36.948
BENEFICIOS SOCIALES 9.083 [12.197 12.807 13.447 14.119
DEPRECIACIONES 4.985 |4.985 4.985 3.813 3.813
MANTENIMIENTO

VEHICULO 2.328 |2.444 2.567 2.695 2.830
SERVICIOS BASICOS 1.260 |1.323 1.389 1.459 1.532
ASESORIA CONTABLE 1.800 |1.890 1.985 2.084 2.188
ARRIENDOS 3.000 |3.150 3.308 3.473 3.647
SUMINISTROS DE

OFICINA 1.321 |1.387 1.456 1529 1.606
GASTOS DE

CONSTITUCION 1.290

ADECUACIONES 1.700

BIENES DE CONTROL

ADMINISTRATIVO 300

GASTOS DE VENTAS 19.161 20.757| 21.795 22.884 24.029
SUELDOS 7.288 |7.652 8.035 8.437 8.858
BENEFICIOS SOCIALES 2.114 |2.858 3.001 3.151 3.308
PUBLICIDAD 2.139 |2.246 2.358 2.476 2.600
TRANSPORTE 7.620 |8.001 8.401 8.821 9.262
UTILIDAD

OPERACIONAL 57.145 60.408| 63.678 68.283 71.888
GASTOS NO

OPERACIONALES

GASTOS

FINANCIEROS 5.819 4.870 3.757 2.719 924
GASTO INTERESES 5819 |4.870 3.757 2.719 924
UTILIDAD NO

OPERACIONAL 51.326 55539 |  59.921 65.565 70.965
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- | 15% TRABAJADORES 7.699 [8.331 8.988 9.835 10.645
IMPUESTO A LA

- | RENTA 22% 9.598 |10.386 11.205 12.261 13.270

- | RESERVA LEGAL 5% 1.701 |1.841 1.986 2.173 2.352
UTILIDAD NETA DEL

= | EJERCICIO 32.328 34.981 37.741 41.296 44.697

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

4.9.2 Estado de flujo de fondos

Contempla las salidas y entradas efectivas a la empresa durante un periodo
determinado, su objetivo es evaluar la situacion de la empresa desde el punto de vista
de su liquidez o la circulacion del efectivo en la misma, para su calculo se toma la
utilidad neta y se le incluyen todos los valores inherentes a depreciaciones y
amortizaciones que no representan salidas efectivas de recursos y otros valores que
constituyen el movimiento financiero de la organizacion no registrado en el estado de

resultados, lo anterior expuesto se muestra en la siguiente tabla:
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Cuadro No. 98
Estado de flujo de fondos

DETALLE 2013 2014 2015 2016 2017
+ INGRESOS OPERACIONALES 179.852 269.188 283.072 296.624 309.602
- GASTOS ADMINISTRATIVOS 103.546 107.679 112.813 117.033 122.694
- GASTOS DE VENTAS 19.161 20.757 21.795 22.884 24.029
- GASTOS FINANCIEROS 5.819 4.870 3.757 2.719 924
= UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION E IMPUESTOS 51.326 135.883 144.707 153.988 161.955
- 15% PARTICIPACION TRABAJADORES 7.699 8.331 8.988 9.835
= UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO A LA RENTA 51.326 128.184 136.376 145.000 152.121
- 22% IMPUESTO A LA RENTA 9.598 10.386 11.205 12.261
= UTILIDAD A DISTRIBUIR 51.326 118.586 125.990 133.794 139.860
- UTILIDAD DISTRIBUIDA 32.328 34.981 37.741 41.296
= UTILIDAD NETA 51.326 86.258 91.009 96.053 98.564

+ UTILIDAD EN VENTA DE ACTIVOS

- IMP. UTILIDAD EN VENTA DE ACTIVOS

+ DONACIONES

- COSTOS DE OPERACION NO DEDUCIBLES

+ | VALOREN LIBROS DE ACTIVOS VENDIDOS

+ | DEPRECIACIONES 4.985 4,985 4.985 3.813 3.813
+ | GASTOS (CARGOS DIFERIDOS)

- | INVERSION ACTIVOS FIJOS 29.277

+ | CAPITAL PROPIO 20.000

+ | PRESTAMO 38.819

- | AMORTIZACION PRESTAMO 5.509 6.458 7571 8.875 10.405

+ RECUPERACION DEL CAPITAL DE TRABAJO

+ VALOR DE SALVAMENTO

= FLUJO DE FONDOS 80.344 84.785 88.423 90.991 91.973

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita
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4.9.3 Estado de cambios en la posicién financiera

Concentra la informacion del flujo de fondos y del estado de resultados.

Esta conformado:

Activos: los diferentes tipos que tiene una empresa.

Disponibles: caja, bancos; representado por el dinero en efectivo y cuentas bancarias.

Realizables: inventarios, inversiones temporales y cuentas por cobrar.

Localizamos inventarios de materias primas, productos en proceso y productos

terminados.

Encontramos inversiones temporales que la empresa realizé en periodos menores a

un afo.
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Cuadro No. 99
Estado de cambios en la posicion financiera

ACTIVOS ANOS

CORRIENTES 2013 2014 2015 2016 2017

BANCOS 80.344 84.785 88.423 90.991 91.973
= | TOTAL ACTIVOS CORRIENTES 80.344 84.785 88.423 90.991 91.973

NO CORRIENTES

PROPIEDAD, PLANTA 'Y EQUIPO

+ | MAQUINARIA Y HERRAMIENTA 4.530 4.530 4530 4530 4530
+ | MUEBLES Y ENSERES 1.980 1.980 1.980 1.980 1.980
+ | EQUIPOS DE OFICINA 1.860 1.860 1.860 1.860 1.860
+ | EQUIPOS DE COMPUTACION 3.907 3.907 3.907 3.907 3.907
+ | VEHICULOS 17.000 17.000 17.000 17.000 17.000
- | DEPRECIACION ACUMULADA AF 4.985 9.971 14.956 18.770 22.583
+ | GASTOS DE CONSTITUCION
+ | BIENES DE CONTROL ADMINISTRATIVO
= | TOTAL ACTIVOS NO CORRIENTES 24.292 19.306 14.321 10.508 6.694
TOTAL ACTIVOS 104.636 104.092 102.744 101.498 98.667
PASIVOS
CORRIENTES
15% TRABAJADORES POR PAGAR 7.699 8.331 8.988 9.835 10.645
22% IMPUESTO A LA RENTA POR PAGAR 9.598 10.386 11.205 12.261 13.270
= | TOTAL PASIVOS CORRIENTES 17.297 18.717 20.193 22.095 23.915
NO CORRIENTES
PRESTAMO POR PAGAR LP 33.310 26.851 19.280 10.405 0
= | TOTAL PASIVOS NO CORRIENTES 33.310 26.851 19.280 10.405 0
= | TOTAL PASIVO 50.607 45,568 39.473 32.500 23.915
PATRIMONIO
CAPITAL 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000
RESERVA LEGAL %5 1.701 3.543 5.529 7.702 10.055
UTILIDAD DEL EJERCICIO 32.328 34.981 37.741 41.296 44.697
= | TOTAL PATRIMONIO 54.029 58.524 63.270 68.998 74.752
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO 104.636 104.092 102.744 101.498 98.667

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita
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4.10 Evaluacién Financiera

La factibilidad econdmica de los proyecto se evalla a través de tres indicadores
econdémicos el VAN, el TIR y la relacion costo beneficio, sin embargo debe
efectuarse de forma previa el célculo de la tasa de descuento TMAR (tasa de
descuento) relevante para el proyecto.

4.10.1 Calculo de la tasa de descuento TMAR

La tasa de descuento del capital propio, se entiende como el costo del capital
financiado por los accionistas o inversionistas principales y se basa en el calculo del

riesgo del mercado.

TMAR = PxKp + DxKd
Donde:

P = proporcion de la inversion proveniente de fondos propios
D = proporcién de la inversion proveniente de crédito a largo plazo
Kp= tasa de descuento de inversién con capital propio TMAR

Kd = interés del credito a largo plazo

Para el presente proyecto se obtuvo:

TMAR del proyecto 68%

4.10.2 Calculo del VAN

El Valor Actual Neto de la inversion (VAN) se calcula utilizando la siguiente

relacion:

VAN =3 i g,

f=1 [1 _|_ k)f
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Donde:
V1 es el flujo de caja neto
lo es la inversion inicial
K = TMAR o tasa de descuento

t=es el tiempo en el cual se efectda el descuento

El criterio de rentabilidad se da cuando el VAN > 0. Para el presente proyecto se

obtuvo:

Van del proyecto 17.356

4.10.3 Célculodel TIR

Es la tasa de interés con la cual el valor actual neto o valor presente neto (VAN o
VPN) es igual a cero. EIl VAN o VPN es calculado a partir del flujo de caja anual,
trasladando todas las cantidades futuras al presente. Es un indicador de la
rentabilidad de un proyecto, a mayor TIR, mayor rentabilidad. La formula de célculo

es:

"

et
__"FY _fo=0
§(1+Tfﬁy ©

Donde:
Vft = flujo futuro
t=tiempo

lo=inversion inicial

El criterio de rentabilidad: TIR > WACC; para el presente proyecto se obtuvo:

TIR del proyecto 90%
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En este indicador, lo que se determina es el tiempo en el cual se espera recuperar el
valor invertido, para ello, el criterio de aceptacion del proyecto implica que la
inversion se recupere antes de que termine el tiempo de evaluacion, que para el

presente proyecto es de cinco afios. Para el proyecto se obtuvo:

Cuadro No. 100

Periodo de repago del inversionista

TMAR 68%
] FF
ANO | INGRESOS | EGRESOS [FFNORMAL [ ACTUALIZ | FF ACUM
0 58818,85661 | -58.818,86|  -58.818,86
1|  179851,55| 128525224  51.326,32 30.510,23|  30510,23
2| 188844,12| 133305,1394|  55.538,99 19.624,95|  50135,18
3| 198286,33| 138365,0404 |  59.921,29 12.586,27
4| 208200,65 | 142635,9019|  65.564,75 8.186,37|  70907,82
5| 218610,68| 147646,0202|  70.964,66 5.267,06|  76174,89
17.356,03
VAN $17.356,03
RBIC= VA 130 OK
RELACION
BENEFICIO
COSTO I
TERCER
REPAGO _ ARNO
TIR 90%

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

* Repago: recuperacion de la inversion inicial en el tercer afio.

4.10. 4 Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio significa el valor de ventas o el nimero de unidades a vender
para que los costos fijos sean cubiertos por la empresa, en otras palabras, para que el
beneficio neto organizacional sea cero. Las formulas que se utilizan para lograr esto

son:
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Equilibrio unidades =

Equilibrio ventas =

Costo Fijo

Costo Fijo

Precio — costo unitario

1 — costo variable / ventas

En funcion de estas formulas y los datos obtenidos a lo largo del estudio, se puede

configurar el punto de equilibrio en unidades y ventas para cada afio de gestion de la

empresa, el siguiente cuadro muestra el proceso:

Cuadro No. 101
Punto de equilibrio

2013 2014 2015 2016 2017
VENTAS 179.852 188.844 198.286 208.201 218.611
GASTOS
OPERACIONALES 122.707 128.436 134.608 139.917 146.722
Total Total
servicios | servicios de Total Total | Consolidado
Afio peluqueria estética | tratamientos | general | por inflacion
2013 94.389 36.918 39.980 171.287 179.852
MARGEN 55% 22% 23% 100%
PRECIOS PROMEDIOS 33 15 16
PE 122.707 PERSONAS
SERVICIOS PELUQUERIA |67.618 2039
SERVICIOS ESTETICA 26.448 1707
ESTETICA 28.641 1753
INGRESOS 122.707
GASTOS 122.707
Ingresos - Gastos 0
Total Total
servicios | servicios de Total
pelugueria estética | tratamientos
PE en valor 67.618 26.448 28.641
PE estimado en personas 2039 1707 1753

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita
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CONCLUSIONES

El capitulo de investigacion de mercado reveld0 que no existe un
servicio de caracteristicas similares al planteado en el presente proyecto
en la ciudad de Quito, aunque si hay competencia informal, el publico
meta tiene aceptacion respecto a los servicio de belleza a domicilio, lo
que representa una oportunidad de mercado significativa. El analisis
realizado evidencia que podran acceder al servicio el segmento de
mercado que tiene sus necesidades béasicas plenamente cubierta,

concluyendo que el proyecto tendrd demanda para los proximos afios.

En el capitulo técnico, se establecid la participacion de la demanda que
la empresa estaria en capacidad de atender, los célculos se realizaron
bajo un enfoque conservador con el fin de minimizar los riesgos
asociados a la toma de decisiones, ademas, el disefio de la locacion
incluyé como componentes principales el precio y la ubicacion respecto
a la posicion del mercado, confirmando como localizacion ideal el
sector norte de la ciudad de Quito, con una estructura que permite el

flujo de servicio bajo indices de calidad.

El estudio organizacional efectuado, permitié determinar que la figura
legal adecuada para la empresa es la compafiia limitada, ademéas de
establecer los requisitos para constituirla, se disefiaron los organigramas
tanto estructural como funcional que permiten lograr eficiencia frente a
los recursos disponibles, se establecié que es necesario que al personal
de provisién del servicio (estilistas) se les brinde una remuneracion
adecuada a sus prestaciones y competitivas con el mercado, evitando la
competencia desleal y reduciendo la rotacién de personal entrenado. A
través del servicio de calidad ideado, se lograra la fidelizacion del

cliente que es hacia donde tiende el proyecto.
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El capitulo financiero permitié determinar la factibilidad econdmica del
proyecto, toda vez que se propusieron las metas de participacion de
mercado, andlisis técnico, legal administrativo, ademéas bajo los
supuestos de inflacion, incremento en sueldo, costos directos y de

promocion, establecidos desde el punto de vista del proyecto.

El TIR y el VAN del proyecto reveld rentabilidad, los valores del
inversionista mostraron un valor significativamente superior que los del
proyecto, debido a la inclusion del financiamiento, el cual reduce la tasa
de riesgo, lo que presenta un panorama de menor riesgo para el

inversor.

El TIR es mayor al costo de oportunidad del proyecto y su periodo de
recuperacion es muy aceptable, el mismo se lo obtendra en el tercer afio

de horizonte del proyecto

La relacién beneficio costo es mayor a uno, lo que da a entender que

este proyecto es muy rentable y que asegura recuperar la inversion.

En forma general, se puede concluir que el proyecto presenta
condiciones tanto técnicas como de mercado y financieras que lo hacen
atractivo frente a inversionistas potenciales; incluso si las condiciones
de mercado fueran adversas, el presente plan con pequefios ajustes

podria ser implementado y generar rentabilidad para el inversor.
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RECOMENDACIONES

Se debe considerar que la empresa Mafer Estilos atenderd una
necesidad no fundamental, por lo que es importante que se
identifique la ubicacién del mercado meta para minimizar los costos
asociados al servicio como son: transporte, insumos para lograr un

Impacto mayor entre el segmento elegido.

Es indispensable que la gestién gerencial se ajunte al disefio técnico
puesto que se consideraron todas las aristas para la minimizacion del
riesgo, partiendo del supuesto que no se lograra la participacion total
de la capacidad instalada desde el primer afo, sin embargo, si los
resultados parciales muestran un desempefio de la empresa mejor de
lo esperado, serd necesario que se considere la reingenieria
administrativa para el negocio sobre todo respecto al numero de
estilistas necesarios para llevar a cabo el servicio y el costo asociado

a este incremento.

La suposicion del anélisis financiero se basé en las condiciones del
entorno actual, si la situacién global cambia significativamente, por
ejemplo, el nivel de inflacibn es menor al esperado, entonces los
ajustes de precio y otras condiciones deben hacerse con la inflacion
real no con la proyectada, puesto que de otro modo, dado que el
servicio no es basico, presenta una elasticidad de la demanda en que
el incremento desmedido de precio puede afectar seriamente la

demanda.

En general, dado que el estudio muestra condiciones favorables para
el estudio, se sugiere la adopcién de las lineas estratégicas bases
disefadas para que el proyecto alcance cotas de rendimiento

disefiadas y se puede ejecutar al proyecto.
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ANEXOS

Anexo 1

I.  CLIENTES POTENCIALES

Formato de encuesta

OBJETIVO: Conocer el comportamiento de los posibles demandantes de los

servicios, para poder analizarlos logrando extraer informacion necesaria para

estructurar un estudio de mercado.

Il. CUESTIONARIO

1. ;. Sexo?
1. Masculino (
2. Edad:

3. ¢Parroquia donde vive?

2. Femenino (

4. Con qué frecuencia usted asiste a un centro de belleza?

Semanalmente

()

Quincenalment

e()

Mensualmen

te( )

Bimensu

al ()

5. ¢Conoce usted algun tipo de centro de belleza y estética a domicilio?

1. Si (

2. No( )

6. ¢Le gustaria a usted que los servicios que presta un centro de belleza y

estética le brindaran en la comodidad de su hogar u oficina?

1. Si (
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7. ¢Qué tipo de servicios serian de su interés?

SERVICIOS DE

SERVICIOS DE

PELUQUERIA ESTETICA TRATAMIENTOS
Lavar y masajear Limpieza de cutis Manchas
Disefo de corte Hidratacion facial Acne
Hidratacion
Recogidos corporal Manos
Tinte y moldeado
Alisados de pestafas Pies
Mechas térmicas Ufas de porcelana Masajes

Transparencia bicolor

Moldeados volumen

Coloracién

Extensiones

Sellado de puntas

8. Si usted tuviera acceso a este tipo de servicios, los utilizaria?

v" Semanal
v" Quincenal
v" Mensual
v

Trimestral

N N N N

9. ¢En cuanto al servicio global, que grado de satisfaccion le proporciona los

centros de peluqueria y de esteticismo? Califique:

1 ()
Totalmente
insatisfecho

2()
Algo

insatisfecho

3()

Ni
satisfecho
ni
insatisfecho

4()

Satisfecho

5()
Muy
satisfecho
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10.

¢ Le gustaria ponerse en contacto con una nueva empresa que le brinde un
mejor servicio de peluqueria y esteticismo?

1. Si ( ) 2 No ()

11.  Aproximadamente, ¢Cuanto destinaria de su presupuesto para contratar
los servicios de belleza y esteticismo a domicilio a domicilio?

1. De$8as$l2 ( ) 3. De $20 a $35 ( )

2. Del13%$a20% ( ) 4. Mas de 35% ( )

12. Cual es la forma de pago de su preferencia?

1.  Efectivo ( )

2. Cheque ( )

3. Credito personal ( )

4.  Tarjeta de crédito ( )

13. ¢Atraveés de qué medio le gustaria que le contacten?

1. Visita directa ( ) 2. Correo Electrénico ( )

3. Llamado telefénico ( ) 4. Cita previa ( )

5. Folleteria ( ) 6. Presentacion formal ( )

6. Presentacion en CD ( ) 8. Otros ( )

CUALES: e

Muchas gracias por recibirnos, la informacion que nos acaba de proporcionar

es totalmente confidencial y de uso exclusivo de la Universidad Politécnica

Salesianal!
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Anexo 2

Tamarfio de la empresa

] Micro Pequefia Mediana Grandes
Variables
Empresa Empresa Empresa Empresas
Personal
Dela9 De 10a 49 De 50 a 199 >200
ocupado
Valor Bruto 100.001 — 1.000.001-
<100.000 >5,000.000,00
de Ventas 1.000.000 5.000.000
UNIDADES UNIDADES
Anuales UNIDADES UNIDADES
DeUS $ DeUS $
Monto de Hasta US
) 100.001 hasta] 750.001 hasta | >US $ 4.000.000
Activos $100.000
US $ 750.000( US $ 3,999.999

Fuente: http://www.uasb.edu.ec/UserFiles/381/File/Las PyME vy su.pdf, 2012

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita
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Anexo 3

Encuesta de calidad de servicio

2.

Como calificaria el servicio provisto por el estilista:

Malo
Regular
Bueno

Excelente

Como calificaria el equipamiento del estilista

Malo
Regular
Bueno

Excelente

Como calificaria la puntualidad del servicio

Malo
Regular
Bueno

Excelente
Como calificaria el precio del servicio
Bajo

Adecuado

Caro
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5.

6.

7.

8.

Como calificaria la educacion del estilista

Malo
Regular
Bueno

Excelente

Volveria a llamar al servicio de belleza a domicilio

Si
No

Recomendaria el servicio

Si
No

Si pudiera cambiar algo del servicio cual seria

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita
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BENEFICIARIO

Anexo 4

Tabla de Amortizacién

MAFER ESTILOS

INSTIT. FINANCIERA PRODUBANCO
MONTO EN USD 38.819,00
TASA DE INTERES 16,00% T. EFECTIVA 17,2271%
PLAZO 5 afios
GRACIA 0 afos
FECHA DE INICIO 02/07/2013
MONEDA DOLARES
AMORTIZACION CADA 30 dias
NUmero de periodos 60 para amortizar capital
No. VENCIMIENTO SALDO INTERES PRINCIPAL DIVIDENDO
0 38.819,00
1 01l-ago-2013 38.392,58 517,59 426,42 944,00
2 31-ago-2013 37.960,48 511,90 432,10 944,00
3 30-sep-2013 37.522,62 506,14 437,86 944,00
4 30-oct-2013 37.078,92 500,30 443,70 944,00
5 29-nov-2013 36.629,30 494,39 449,62 944,00
6 29-dic-2013 36.173,69 488,39 455,61 944,00
7 28-ene-2014 35.712,00 482,32 461,69 944,00
8 27-feb-2014 35.244,16 476,16 467,84 944,00
9 29-mar-2014 34.770,08 469,92 474,08 944,00
10 28-abr-2014 34.289,68 463,60 480,40 944,00
11 28-may-2014 33.802,87 457,20 486,81 944,00
12 27-jun-2014 33.309,57 450,70 493,30 944,00
13 27-jul-2014 32.809,70 444,13 499,88 944,00
14 26-ago-2014 32.303,16 437,46 506,54 944,00
15 25-sep-2014 31.789,86 430,71 513,29 944,00
16 25-o0ct-2014 31.269,73 423,86 520,14 944,00
17 24-nov-2014 30.742,65 416,93 527,07 944,00
18 24-dic-2014 30.208,55 409,90 534,10 944,00
19 23-ene-2015 29.667,33 402,78 541,22 944,00
20 22-feb-2015 29.118,89 395,56 548,44 944,00
21 24-mar-2015 28.563,14 388,25 555,75 944,00
22 23-abr-2015 27.999,98 380,84 563,16 944,00
23 23-may-2015 27.429,31 373,33 570,67 944,00
24 22-jun-2015 26.851,03 365,72 578,28 944,00
25 22-jul-2015 26.265,04 358,01 585,99 944,00
26 21-ago-2015 25.671,24 350,20 593,80 944,00
27 20-sep-2015 25.069,52 342,28 601,72 944,00
28 20-oct-2015 24.459,78 334,26 609,74 944,00
29 19-nov-2015 23.841,91 326,13 617,87 944,00
30 19-dic-2015 23.215,80 317,89 626,11 944,00
31 18-ene-2016 22.581,34 309,54 634,46 944,00
32 17-feb-2016 21.938,42 301,08 642,92 944,00
33 18-mar-2016 21.286,93 292,51 651,49 944,00
34 17-abr-2016 20.626,75 283,83 660,18 944,00
35 17-may-2016 19.957,77 275,02 668,98 944,00
36 16-jun-2016 19.279,88 266,10 677,90 944,00
37 16-jul-2016 18.592,94 257,07 686,94 944,00
38 15-ago-2016 17.896,84 247,91 696,10 944,00
39 14-sep-2016 17.191,46 238,62 705,38 944,00
40 14-oct-2016 16.476,68 229,22 714,78 944,00
41 13-nov-2016 15.752,37 219,69 724,31 944,00
42 13-dic-2016 15.018,39 210,03 733,97 944,00
43 12-ene-2017 14.274,64 200,25 743,76 944,00
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44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60

11-feb-2017
13-mar-2017
12-abr-2017
12-may-2017
11-jun-2017
11-jul-2017
10-ago-2017
09-sep-2017
09-oct-2017
08-nov-2017
08-dic-2017
07-ene-2018
06-feb-2018
08-mar-2018
07-abr-2018
07-may-2018
06-jun-2018

Fuente: Produbanco

Elaborado por: Maria Fernanda Ingavélez Zurita

13.520,96
12.757,24
11.983,33
11.199,11
10.404,43
9.599,15
8.783,14
7.956,24
7.118,32
6.269,23
5.408,82
4.536,93
3.653,42
2.758,13
1.862,84
955,62
36,45

190,33
180,28
170,10
159,78
149,32
138,73
127,99
117,11
106,08
94,91
83,59
72,12
60,49
48,71
36,78
24,84
12,74

17.821,64
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753,67
763,72
773,91
784,22
794,68
805,28
816,01
826,89
837,92
849,09
860,41
871,89
883,51
895,29
907,23
919,16
931,26

38.818,52

944,00
944,00
944,00
944,00
944,00
944,00
944,00
944,00
944,00
944,00
944,00
944,00
944,00
944,00
944,00
944,00
944,00

56.640,16



