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RESUMEN EJECUTIVO

El trabajo presente posee el principal objetivo de ejecutar un plan de negocios para un
Centro de Belleza e Imagen en la ciudad de San Gabriel provincia del Carchi, en el cual
se oferten servicios de alta calidad con una atencion y asesoria especializada, en donde

las personas puedan vivir una experiencia de relajacion y confort.

El plan presentado tiene una estructura que inicia con la metodologia del trabajo de
integracion curricular, en la cual se dan a conocer los principales objetivos y el tipo de
estudio que se dara en la investigacion. Seguidamente se presenta el marco referencial
que expone el estado actual del tema de investigacion, dando a conocer el mercado y el
entorno en el que se desarrollara el plan de negocios. Finalmente se procede con un

andlisis financiero que determina la viabilidad del proyecto.

Palabras Claves: Plan de negocios, Modelo de negocio, Planeacion estratégica



ABSTRACT

The present work has the main objective of executing a business plan for a Beauty and
Image Center in the city of San Gabriel, province of Carchi, in which high quality services
are offered with specialized attention and advice, where people can live an experience of

relaxation and comfort.

The plan presented has a structure that begins with the methodology of the curricular
integration work, in which the main objectives and the type of study that will be given in
the research are made known. Next, the frame of reference is presented, which exposes
the current state of the research topic, making known the market and the environment in
which the business plan will be developed. Finally, we proceed with a financial analysis
that determines the feasibility of the project.

Keywords: Business Plan, Business Model, Strategic Planning
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1. MARCO TEORICO

Un plan de negocios es una guia que posibilita abordar las oportunidades y amenazas
futuras esperadas e inesperadas y navegar con éxito el entorno competitivo de ese
negocio, puede ser de una empresa nueva, una expansion de un negocio existente, un

spin-off empresa matriz o un proyecto dentro de una organizacion existente (Cyr, 2011).

Un plan de negocios no se construye a partir de los pensamientos y reflexiones de un
emprendedor, mas bien, un plan de negocios es un documento que debe despejar
cualquier duda que alguien tenga sobre tu idea de negocio, ya sea que esté iniciando su
negocio por primera vez o planee expandirse, un plan de negocios es un documento

importante que lo ayudara a lograr sus objetivos (Riquelme, 2016).

Cada organizacion tiene filosofias y objetivos Unicos que deben reflejarse en su
declaracion de misién y vision como los pilares de su visién institucional, estos
cimientos estructurales son la referencia y los lineamientos por los cuales se deben tomar

todas las decisiones (Gallardo, 2012).

El andlisis del entorno tiene como fin el “identificar como influirdn directamente
alrededor de una organizacién factores como competidores, proveedores, clientes,
organizaciones interesadas, asi como otros factores operativos, y la manera en que los
cambios en los ambientes econémicos, tecnoldgicos, socioculturales y politico/legales
alrededor de ella la afectaran indirectamente” (Gallardo, 2012). “Todo planeamiento se

resume en saber tus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas”, (Porter, 1982).

Para realizar un analisis de mercado, es necesario analizar el mercado al que se quiere
ingresar, por lo tanto, se estudia el tamafio, los segmentos de clientes, los patrones de
compra, las condiciones economicas y la competencia con el fin de determinar las
diversas barreras de ingreso y entidades reguladores que existan para comprender mejor

el sector, el mercado objetivo y de qué forma se puede destacar (IONOS, 2022).

Para sintetizar la informacion se encuentran varias herramientas, una de ellas es la matriz

FODA, es de facil uso para conseguir una vision general de la situacion estratégica de

la empresa, ademas, es el resultado de una sintesis de los analisis de entorno interno y

externo de la empresa que manifiesta un esfuerzo para examinar la interaccion entre las
12



caracteristicas particulares de la organizacion y el entorno en el cual éste se desenvuelve
(Gallardo, 2012).

El control es el proceso de monitorear, comparar y corregir el desempefio laboral, y esta
funcién debe implementarse incluso si el desempefio de la unidad esta en el nivel
planificado, porque la Unica forma de determinar si este es el caso es evaluar qué
actividades se estan realizando, el desempefio real se compara con el estdndar deseado
y se utilizan controles efectivos para garantizar que las actividades se lleven a cabo de

manera conducente al logro de los objetivos (Robbins & Coulter, 2014).

El plan financiero es de suma importancia debido a que “permite determinar los recursos
econdmicos necesarios para la realizacion del plan de negocios, los costos totales del
negocio, es decir, los costos de produccion, ventas y administracion, al igual que el

monto de inversion inicial necesario para dar inicio al negocio” (WEINBERGER, 2009).

Ademas, este plan permite identificar las necesidades de financiamiento y los recursos
financieros, preparar informes financieros que ayudaran a guiar las operaciones en curso
de la empresa y evaluar el desempefio economico y financiero del plan de negocios
(WEINBERGER, 2009).

El Diccionario de la Real Academia de la Lengua define la belleza, en su acepcion mas
amplia, como un conjunto de formas, proporciones y cualidades que nos produce un

deleite espiritual o un sentimiento de admiracion (un paisaje, un objeto, el ser humano).

La estética también se considera una forma especial de conciencia social, incluso es una
de las mas antiguas en el desarrollo humano. Sus origenes se remontan a la prehistoria.
Con la ayuda del arte y las herramientas cotidianas que han llegado hasta nuestros dias
desde la prehistoria del hombre, podemos distinguir cémo se cuidaba la belleza en aquel
entonces. Comprender la naturaleza de la estética es relacionarla con la naturaleza y el
concepto que el hombre tenia de la belleza y la fealdad como categorias

interrelacionadas (Heredia N, 2009).

13



2.1  Marco conceptual

2.1.1 Plan de negocios.

El plan de negocios, una herramienta importante en los Gltimos afios, los planes de
empresa han sido insultados por los impulsores en el tema empresarial; cuestionando la
utilidad de un plan en comparacion con las herramientas de desarrollo de ideas de
negocios que se han vuelto populares en los Gltimos afios. Comenzando por obtener el
financiamiento necesario para emprender o ampliar el negocio, administrar de manera
mucho mas organizada, para identificar nuevos mercados y oportunidades de negocios
(Mérquez, 2016)

2.1.2 Mercado.

DIAZ, Flor y Medellin Victor (2009) afirman: “Es el area en la cual convergen las fuerzas
de la oferta y la demanda para establecer un precio Unico y, por lo tanto, la cantidad de

las transacciones que se vayan a realizar.”

Analizando la definicion del autor, es un lugar sea fisico o virtual donde se descubren
demandantes para cada uno de los productos y servicios para que los clientes puedan

comprarlos a cambio de valor econémico.
2.2.3. Belleza.

La belleza humana, como un caballo o un edificio, presupone una meta que determina lo
que debe ser una cosa, es decir, hay conceptos que la hacen perfecta, y por tanto dependen
de la belleza alterna (Silenzi, 2008).

2.2.4. Centro Estético.

Establecimiento comercial que ofrece a sus clientes tratamientos para el embellecimiento,
conservacion e higiene, con el fin primordial de promocionar la imagen saludable de sus

clientes generando y elevando el autoestima y amor propio (Gil, 2016).

14



2.2.5. Planificacion.

Consiste basicamente en elegir y fijar las misiones y objetivos de la organizacion.
Después, determinar las politicas, proyectos, programas, procedimientos, metodos,
presupuestos, normas y estrategias necesarias para alcanzarlos, incluyendo ademas la
toma de decisiones al tener que escoger entre diversos cursos de accion futuros (Gallardo,
2012).

Es decir, que planificar consiste en plantear dichos objetivos a largo plazo alcanzables y

con la participacion de todos para lograr lo mencionado plan.
2.2.6. Precio.

Precio es la cantidad monetaria a la cual los productores estan dispuestos a vender y los
consumidores a comprar un bien o servicio, cuando la oferta y la demanda estan en
equilibrio, destacando que es un valor econdmico que se asigna a cada bien o servicio
considerando sus caracteristicas, calidad y atributos, a su vez que sean accesibles para el

consumidor acorde al nicho de mercado (Kotler P. &., 2012).

2.2.7. Producto.

Ese define como cualquier cosa que se ofrece en un mercado para la atencion, adquisicion,

uso 0 consumo Yy es capaz de satisfacer necesidades o deseos (Kotler, 1989).
2.2.8. Procesos.

Secuencia ordenada de actividades repetitivas cuyo producto tiene valor intrinseco para
el usuario o cliente, mismo llegando a la satisfaccion casi total del posible consumidor
del producto o servicio el cual tenga la necesidad de volver a adquirirlo (Pérez J. A.,
2012).

2.2.9. Nicho de mercado.

Se define como un grupo de consumidores alin mas estrecho que un segmento de mercado
y cuyas necesidades se encuentran insatisfechas en un lugar determinado, y muchas veces
no se encuentra definido algin otro sitio con dichas caracteristicas claras para poder

lanzarlas al consumidor (Kotler, 1989).
15



2.2.10. Consumidor.

Es el resultado del esfuerzo de un creador y ofrece al posible cliente con unas
determinadas caracteristicas insatisfechas. También se define como el potencial de
satisfactores generados antes, durante y después de la venta, y que son susceptibles de
intercambio entre el bien y servicio prestado y un valor econdmico que equivalga al

esfuerzo del creador (Fisher, 2004).

16



2. ANALISIS Y PROCESAMIENTO DE INFORMACION

2.1. Levantamiento de informacion

2.1.1. Historia de las empresas.

El recuento historico de la belleza, ha construido un estandar y ha ido modelando la
idealizacion del cuerpo, respondiendo a las necesidades de cada época. La historia en el
mundo de la cosmetologia y los salones de belleza, y méas precisamente, a la diferencia
entre el cuidado en el hogar y el cuidado profesional, da a entender que estas dos lineas
han ido paralelas en cuanto a la evolucion de la mujer (Heredia N, 2009).

Pasar de mimarse con sus propias recetas en casa a visitar salones de belleza solo es
posible si las mujeres ganan autonomia personal, social y econémica, sin embargo, se
embarc6 una carrera comercial inteligente apoyada en activos marketing y un alto sentido

de la innovacion (Heredia N, 2009).

En primer lugar, en el antiguo Egipto, segun la revista Surfer Ruler (2016), las personas
prestaban mucha atencidn a su apariencia, pero no habia un lugar especifico para realizar
sus actividades, por ejemplo: bafio de leche, exfoliacion de la piel, maquillaje facial,

manicura, corte de cabello, etc.

En el momento de la Grecia antigua, los centros de belleza iniciaron a ocupar un lugar en
la sociedad donde unicamente se arreglaban y peinaban a las personas mas selectas
(Obregon, 2017).

En afiadidura, en la esposa del faradn, se reflejaba el concepto de la belleza femenina
ideal, la cual debia tener todas las zonas libres de vellos corporales, dando como ejemplo
la pulcritud y la pureza moral para los demas, es asi que cada mujer entabl6 una cultura

de cuidado personal. (Figueredo Figueredo, Ledn Aguilar, & Martinez Rosello, 2019).

Tiempo después, el boom de la Revolucion Industrial y la produccion en masa en avance,

gener0 el desarrollo de la belleza; con la nueva tecnologia se produjeron desde postales
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con llamativas mujeres de la alta sociedad hasta paneles publicitarios de variados
cosmeéticos, es aqui donde nace la industria de la belleza (EI Tiempo, 1997).

Cabe sefalar que hoy en dia, una de las industrias mas reconocida es la del cuidado,
belleza y estética; por este motivo encontramos mas lugares como gimnasios, salones —
centros de belleza (cuidado personal) y spas. Los individuos que se preocupan mas por la
belleza, la salud y el cuidado del cabello, rostro y cuerpo; por ello, se denota una amplia
gama de productos de belleza, cuidado facial, productos capilares, cosmética,
complementos y productos de aromaterapia para el cuidado corporal, relajacion y

embellecimiento (Cordozo, 2019).

Actualmente, se tasa que en Ecuador hay méas de 16 mil salones de belleza registrados,
los cuales trabajan aproximadamente 48 mil ecuatorianos, esto si se considera al
propietario mas dos dependientes. Igualmente, es uno de los sectores donde la mayor

parte de establecimientos son de microempresarios y a emprendedores (Ra, 2021).

En adicion, segun Moreno (2007), la venta de cosméticos ha incrementado en el pais en
los ultimos afios, en consecuencia, a que el habito de compra cambi6 de limitarse de
ocasiones especiales a la cotidianidad. Esto responde a los nuevos parametros de vida de

la mujer, en los cuales predominan la imagen (Blas, 2022/09/05).

2.1.2. Condiciones actuales de las en la ciudad de San Gabriel.

La industria de la belleza en Ecuador representa el 1,6% del PIB, generando $ 1.000
millones anuales, creciendo a un ritmo de 10% anual y da lugar a 3.500 plazas de trabajo
directos y 400 mil indirectos (Maldonado, 2013).

Actualmente el canton Montafar cuenta con 28.576 habitantes (13.889 hombres y 14.687
mujeres), de los cuales 10.259 se encuentran dentro de los estratos sociales A, B y C+
(Prefectura del Carchi, s.f.).

Hoy en dia, dentro Quito se encuentran 82 establecimientos formalmente registrados
como centros estéticos, cosmetologicos y de belleza, mientras que en la ciudad de San
Gabriel se encuentran aproximadamente 3 establecimientos y 1 en proceso de regularizar

los procesos pendientes (Junta Nacional de Defensa del Artesano, 2021).
18



Por otra parte, no hay un dato exacto del total de centros de belleza, debido a que algunos
se registran bajo la figura de persona natural a traves de la Junta Nacional de Defensa del
Artesano sin tener complicaciones méas grandes al aperturar dichos locales, y como un
punto negativo es lo rastico de los procedimientos implementados para la prestacion de
dichos servicios en tendencia hoy en dia, los cuales requieren un incremento de materia
prima y conocimientos de los profesionales que vayan a poner en préctica los procesos
de belleza (Portillo, 2007).

Esta informacion da lugar concluir que no existe formalidad para crear estos
establecimientos ni datos exactos de los mismo ya que estos locales aparecen y
desaparecen de un dia al otro, sin tantas trabas por los mal llamados salones de garaje que
no cuentan con los requisitos necesarios que requiere la Junta Nacional del Artesano para
brindar estos servicios, dando a conocer un dato falso en las estadisticas

(Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros (SCVS), 2022).

Sin embargo, de manera informal se puede denotar que en la ciudad existe un aproximado

de 15 salones que cuentan con procesos artesanales no profesionales.

2.1.3. GENERALIDADES

2.1.3.1. Nombre o Raz6n Social.

La empresa llevara el nombre de “ROMA CENTRO DE BELLEZA E IMAGEN?”, el
mismo se selecciono con el fin principal que su nombre denote los servicios de belleza,

estética, cuidado y orientacion personal de la ciudad de San Gabriel.

2.1.3.2. Tipo de Empresa y Linea(s) de Producto(s).

La empresa se constituiria bajo la denominacion de persona natural, segin su concepto
“son todas las personas nacionales y extranjeras que realizan actividades economicas en
nuestro pais” ( SRI, s.f.). Bajo ese parametro es conformada por un solo duefio y no se

necesita demostrar un capital inicial.
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Las ventajas de las empresas individuales son que es facil de establecer, estd menos
regulada que otros tipos de empresas, el propietario tiene control total sobre la empresa y
es facil de disolver (Globofran, 2016).

Linea de Productos: Segun la Clasificacion Ampliada De Las Actividades Econdmicas
(CIIU REV. 4.0) tiene la descripcion de ACTIVIDADES DE PELUQUERIA Y OTROS
TRATAMIENTOS DE BELLEZA, con cddigo S9602.

2.1.3.3 Imagen Corporativa

2.1.3.3.1 Logotipo

ROMA

CENTRO DE BELLEZA E IMAGEN

Figura 1. Logotipo
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2.1.3.3.2 Hoja Volante

ROMA

CENTRO DE BELLEZA E IMAGEN

*TRATAMIENTOS CAPILARES

+COLORACION DE CABELLO

* CUIDADO DEMANOS Y PIES
« DISENO DE MIRADA

*TRATAMIENTOS COSMETICOS

Y MAS

Montufar Y Sucre
San Gabriel - Carchi [ Ecuador

(. CONTACTO: 0961165423

com

aaee b

NAAANAV
NAANAANANV

-

Figura 2. Hoja Volante
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2.1.3.3.3 Triptico

Si estas en bisqueda de un
cambio de look entonces llegas
al lugar correcto. En ROMA
podrés encontrar asesoria
personaliza. Nuestro trabajo es
ayudarte a verte y sentirte mas
hermosa de lo que ya eres.
Somos expertos en resaltar la
belleza que hay en ti.
Encontraras un espacio donde
podras relajarte y disfrutar de la
p ia que cada amb
del local ofrece con los distintos
servicios.

+

MISION

Somos un Centro de Belleza e Imagen que
brinda servicios de la mas alta calidad con
personal altamente calificado y asesoria
personalizada para satisfacer las
necesidades de hombres y mujeres brindando
una experiencia Unica, en un ambiente
exclusivo y acogedor superando las
expectativas de nuestros distinguidos
clientes.

VISION

Ser una cadena de centros de belleza e
imagen referentes en la provincia del
Carchi para el afio 2028.

Figura 3. Triptico

Direccién: >
Montufar Y Sucre
San Gabriel - Carchi

+

CENTRO DE BELLEZA E IMAGEN

Contacto: \
0961165423
1 = M
Correo:
romacentrodebellezasimagenagmail.com
S

O] f]

Romabellezaeimagen.Ec

7y NN

4. SERVICIOS

OBJETIVOS
ESTRATEGICOS

TRATAMIENTOS

Generar una utilidad del 30% sobre
el valor de la inversién para el afio
2027.

TRATAMIENTOS
FACIALES
Ampliar el giro del negocio con

dreas de spa para el afio 2028.

Abrir una sucursal en la ciudad de
Tulcén para el afio 2030.

COLORACION DE
CABELLO
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2.1.4 Analisis del Entorno.

2.1.4.1 Entorno General. A continuacion, realizaremos el Analisis PESTEL de la empresa

21411 Factores Politicos.

En base a una encuesta ejecutada por el Comité Latinoamericano de la Industria
Cosmética, Productos de Higiene Personal y Cuidado del Hogar; Ecuador ha
experimentado un crecimiento interanual del 18% en la industria artesanal de la belleza
(Jara, 2020).

Con este precedente, el gobierno ecuatoriano impulso la produccién nacional mediante
el proteccionismo en la industria ecuatoriana a partir del 2014, con base en la politica de
“cambio de matriz productiva” (Jara, 2020).Como parte del proteccionismo a la industria
nacional la importacion de insumos de belleza ya sea de tipo facial, corporal o capilar
tienen una tarifa arancelaria del 20% sobre el valor de la mercancia importada
(RESOLUCION No. 59 COMITE DE COMERCIO EXTERIOR, 2012).

Sin embargo, la industria de la belleza actualmente ain depende en gran medida de las
importaciones en consecuencia a la baja oferta, variedad y calidad de productos que tiene

la industria local.

Como resultado, las empresas con enfoque en la belleza enfrentan una serie de
obstaculos en sus planes de expansion o en la busqueda de inversidn extranjera, el costo
de los productos es alto porque la mayoria de los cosméticos son importados e incluso
las materias primas de los productos elaborados en el Ecuador provienen del extranjero
(Maldonado, 2013).

21.4.1.2 Factores Econémicos.

A pesar del estado de la economia que enfrenta el pais, los salones de belleza han sido
uno de los menos afectados en lo que respecta a términos de ingresos debido a que una u
otra manera todas las personas requieren servicios ya sea de forma obligatoria o por verse
bien, ademas que su costo es accesible para todas las clases sociales dependiendo del

lugar donde se encuentre ubicado el negocio.
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Sin embargo, en la actualidad existen aproximadamente quince cadenas de salones de
belleza a nivel nacional, las que tienen una facturacion superior a los $5 millones anuales,
con una ganancia de entre 33%, segun cifras de la Junta Nacional del Artesano (Junta
Nacional de Defensa del Artesano, 2021).

2.1.4.1.3 Factores Sociales.

En cuanto al factor social, los consumidores ecuatorianos de esta rama de servicios gastan
aproximadamente USD 35 mensuales en el caso de la poblacién de estrato medio y en
estratos altos USD 150 mensuales en el rubro de belleza y estética (COMERCIO, 2010).

Los servicios que lideran dentro de estos rubros son peluqueria, cosmética, el cuidado del cuerpo y
el bienestar en general; estando con una similitud en nimeros las compras online por parte de las
muijeres, estableciendo este segmento del mercado un mayor protagonismo en la vida diaria con una

relacion con la socializacion y el paso de un tiempo ameno (Elevacion Digital, 2019).

Segun (Maldonado, 2013) “el medio social exige cada vez mas nuevos estilos y tendencias. Esto
lleva a que hombres y mujeres quieran verse radiantes. Ser bella cuesta y requiere de muchos

servicios para mejorar el aspecto fisico”.

Con una demanda por los servicios de belleza en edades que van desde los 20 hasta los 50 afios,
porgue son los asistentes méas regulares a estos centros; sin embargo, desde hace unos 15 afios un
nuevo segmento demandante se unid al consumo de estos servicios: adolescentes desde los 14 afios
se ha conectado con esta ramay asi establecer una relacion directamente proporcional entre el indice
de desempleo y oportunidades debido a que se establecié uno de los aspectos mas importantes
generando fuentes de trabajo, basado en las estadisticas establecidas por el INEC (Avances del

Censo Nacional Economicos y Mecanismos de Difusion, 2021)

2.1.4.1.4 Factores Tecnoldgicos.

La innovacion es indispensable para que cuenten con una buena calidad ya que los
cambios tecnoldgicos contribuiran al centro en el ambito de equipos capacitados para los
procedimientos en tendencia a realizar brindando el cuidado de la integridad de las

personas destacando los principales como por ejemplo la maquina Facial (Alta
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Frecuencia), maquina peeling, vaporizador Portatil, olla de cera o parafina, esterilizador,
secador, plancha, entre otros de alta gama; los cuales permitiran que el centro se destaque
en la prestacion de un adecuado servicio de estética y belleza al posible nicho de mercado
insatisfecho (Arias & Garcés, 2020).

Ademas, el consumidor gusta mucho de los beneficios visibles muy relacionados con la
estética, es decir, terminado dichos procedimientos que brindan estos dispositivos, como
la factibilidad de las ventajas en la piel y hace que no solamente se vea la superficie,

sino el sentirse sano y joven.

Por otro lado, el estar conectado para comunicarse con el entorno social, sumado al
entretenimiento proporcionado y la facilidad de comunicacion por redes sociales y
aplicaciones moviles entre el cliente y el personal permite mantener a los clientes
informados de las promociones y servicios que el centro estd brindando y concibiendo
los trabajos ya realizados ya que los consumidores de hoy en dia son muy visuales en el
aspecto de la belleza y los servicios, donde se establecera una atencion personalizada
entre consumidor y el proveedor de servicios para sustentar las dudas que nazcan de los
clientes (Diaz, 2002).

2.1.4.15 Factores Ecoldgicos.

Una gran cantidad de informacion actualizada hace que los consumidores sean mas
conscientes de los beneficios o dafios para ellos mismos o para el medio ambiente cuando

consumen los productos que compran.

A medida que aprenden mé&s sobre el impacto de ciertos ingredientes, envases 0
productos en sus vidas, se vuelven mas exigentes y exigen mas transparencia,
responsabilidad y seguridad de las marcas, se aplicaran los productos mas beneficiosos
tanto para el consumidor como que evite la contaminacion del ambiente con la
intervencion de cosmeticos y productos ecologicos, marcas naturales y la busqueda de
tiendas y distribuidores que proporcionen a la industria cosmética productos
hipoalergénicos y libres de parabenos en sus productos ya que son los principales actores
toxicos que a la larga dafian la salud ya que no son de origen natural y sin dejar a un lado
el tema de las pruebas en animales en donde estan sujetos a torturas (Blas, 2022/09/05).
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Como punto adicional, el cambio de mentalidad de la generacion méas joven se ha
preocupado el cambio en los hébitos de consumo y la apuesta por la economia circular se
ha hecho més llamativa, redisefiando las reglas del juego en la toma de decisiones de los
consumidores con una relacion entre el cuidado personal y el cuidado ambiental. Las
generaciones mas recientes son las mas comprometidas con la ecologia y el ambiente.
Segun el estudio GlobalWebindex, 6 de cada 10 “millennials” (comprendidos entre 22-
35 afios) estdn dispuestos a pagar un porcentaje mayor por productos y servicios

ecologicos y sostenibles, amigable a la naturaleza (Pérez M. , 2023).
2.1.4.1.6 Factores Legales.

El aspecto legal en el ambito de la belleza es objetivas, valoricas y métricas, de origen
genético y ontogenético, especificas, grupales o individuales, que involucran a objetos,
fendmenos, personas o ideas, generando placer sin quitar los requisitos para la
manutencion de un centro con todas las caracteristicas que deben cumplir. Segun, la
Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria (Arcsa) no es necesario
obtener permisos sanitarios de funcionamiento, sin embargo, pese a esto, los
establecimientos no estan exentos del control y vigilancia sanitarios que realiza la

Agencia de manera permanente en todo el Ecuador.

También se establece que “ademas de los microempresarios y artesanos, los propietarios
de los establecimientos identificados como unidades de economia popular y solidaria
(UEPS) estan exentos del pago del derecho por el permiso de funcionamiento” (Agencia

Nacional de Regulacién, 2017).

Para su funcionamiento, se regirdn segln la Ley Orgénica de Economia Popular y
Solidaria, segun la Resolucion ARCSA-DE-040-2015-GGG del 21 de mayo de 2015,

reforma el Acuerdo Ministerial 4712.

Respecto a la Junta Nacional del Artesano y el Acuerdo No. 012-2019, emitido por el
Registro Unico Artesanal se debe tener en cuenta los beneficios y obligaciones que
otorga la Ley de Fomento Artesanal y el Comité Interinstitucional del Fomento
Artesanal en cumplimiento a la normativa para primera vez y renovacion, mediante el

Registro Unico Artesanal (Junta Nacional de Defensa del Artesano, 2021).

Ademas, este grupo prioritario de artesanos constan de beneficios como la aplicacion de

26



la tarifa del 0% IVA en ventas, la exoneracion de hasta el 100% de los impuestos
arancelarios y adicional la importacién de maquinaria, equipos, materias primas y
materiales de consumo, que no se produzcan dentro del territorio nacional y que fueren
necesarios para la instalacion, mejoramiento, produccion y tecnificacion de los talleres
artesanales (RIVERA, 2018).

Otro beneficio es la capacitacion del personal facultando la capacidad de calificar y
recalificar los talleres artesanales y de aprendizaje otorgando el Carné Profesional
Artesanal, el cual sera emitido al Ministerio de Trabajo y Recursos Humanos para el
registro correspondiente (RIVERA, 2018).

Sin dejar a un lado las obligaciones que tienen presentes como son las respectivas
remuneraciones a cada uno de los trabajadores con el sueldo basico establecido y
también todo lo referente al despido intempestivo; asi como el presentar semestralmente
la declaracion del Impuesto al Valor Agregado y, anualmente, la declaracion de
Impuesto a la Renta (RIVERA, 2018).

2.1.4.2 Entorno Especifico
2.14.2.1 Competidores

2.1.4.2.1.1  Eli Castillo Spa y Peluqueria

9

Figura 4. Imagotipo “Eli Castillo Spa y Peluqueria’
Fuente: ( Eli Castillo Spa y Peluqueria, 2019)
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“Eli Castillo Spa y Peluqueria” es un centro de belleza que esta en funcionamiento desde
el 2019, se encuentra situado en la calle 8 de diciembre y Panamericana en la cuidad de
Huaca, a 10km de la cuidad en San Gabriel. Ofrece pelugueria, maquillaje, cosmetologia,

sauna, turco, hidromasaje, bafios de cajon entre otros servicios.

2.1.4.2.1.2  Essencia Spay Estética

5\
V
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\\\\
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2

Figura 5. Imagotipo “Essencia Spa y Estética

Fuente: (Essencia Spa-Estetica, 2019)

“Essencia Spa y Estética” se autodefine como un salon de belleza dedicado al cuidado
personal de la belleza de la mujer, se encuentran ubicados en la ciudad de San Gabiriel,
en la calle EI Arrayan entre Colon y Panamericana. Sus servicios abarcan cuidado de pies

y manos, cosmetologia y aparatologia, pelugueria clasica y maquillaje artistico.

2.14.2.1.3  Magic Touch

Figura 3. Logotipo “Magic Touch”
Fuente: (Magic Touch, 2023)
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“Magic Touch” es un salon de belleza que oferta cortes de cabello, tintes bases,
depilacion, peinados, manicure y pedicure. Se encuentra ubicado en la ciudad de San

Gabriel en la calle Bolivar y Ricaurte.

21422 Clientes

2.1.4.2.2.1  Buyer Persona

El centro de belleza e imagen se ha creado para satisfacer una necesidad de ayudar a la
gente a mejorar la autoestima, la calidad de vida, la percepcion de uno mismo como
persona sin dejar a un lado la salud. Este perfil ayudara a tener una idea clara y concisa

de quién va adquirir nuestro servicio sin importar cudl sea el producto que prefieran.

Nombre: Anabell

Descripcion: Anabell es una joven profesional, recién graduada que trabaja en el sector
financiero. Por su trabajo, presencia y autoestima desea adquirir el servicio que abarque
el cabello, piel, y manos teniendo en cuenta las tendencias de hoy en dia a relacion del
verse bien, su papel en la sociedad y sobre todo la imagen a reflejar en su trabajo teniendo
en cuenta los procedimientos, precios y resultados y necesita un centro de belleza que
cumpla y ayude con sus expectativas y le permita evaluar las opciones que tiene a su
disposicion.

Datos demograficos

+ Edad: 27 afios

* Género: femenino

» Ubicacion: San Gabriel, Ibarra - Ecuador

* Instruccion académica: tercer nivel - Ingeniera

* Actividad: Asistente operativa

« Ingresos: $1 500USD mensuales — estrato social A

Problemas que tu producto o servicio puede resolver:
» Necesidades: asesoria de imagen, generar una satisfaccion con ella misma

* Motivaciones: tener seguridad personal en su vida cotidiana el ver y sentirse bien
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*  Problemas: se preocupa mucho por el qué diran. Con frecuencia los centros de

belleza cotidianos no cumplen con sus expectativas o no se actualizan con la

tendencia.

* Etapa en su recorrido: Informandose de sus mejores opciones. Lo mejor para el

centro de belleza en este caso es posicionarse en la web con contenido que responda

llame la atencion de los gustos y preferencias del posible cliente, presentarle luego la

herramienta, posiblemente, hacer que se convierta en cliente viendo los resultados del

centro ya que lo visual es lo que genera interés en el cliente.

ANABELL

4 \Ul‘.'
P e g
Lo mejor para el centro de belleza en
este caso es posicionarse en la web con

que llame la de los
gustos y preferencias del cliente

Personalidad
Extrovertida

Edad

cotidiana el ver y sentirse bien

Ll

Figura 6. Buyer Persona

Nombre: Pedro

asesoria de imagen, generar una
satisfaccién con ella misma

Problemas

Se preccupa muche por el qué dirdn,
Con frecuencia los centros de belleza
cotidianos no cumplen con  sus
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Ingresos

$1 500USD mensuales - estrato social A

Descripcion: Profesional independiente que tiene su propio negocio, pero no tiene tanto

tiempo como para asignar tiempo en su imagen personal ni para asistir a centros estéticos.

Datos demograficos:
» Edad: 49 afios

¢  Género: Masculino

e Ubicacion: San Gabriel, Ibarra - Ecuador

* Instruccion académica: Tercer nivel - Licenciado

* Actividad: Empresario



* Ingresos: 600 USD mensuales — estrato B

Problemas que el producto o servicio puede resolver:

* Necesidades: consejos para mejorar su imagen personal e informacidon sobre las
ultimas tendencias en salud y bienestar.

* Motivaciones: quiere verse y sentirse bien con el mismo, ya que piensa que como le
ven le tratan.

* Problemas: no tiene suficiente tiempo y le parece que no esta bien actualizado con

respecto tendencias acerca de los servicios de belleza y bienestar

» Etapa en su recorrido: Ha leido y escuchado temas de su interés y de opinién en
general de la imagen personal, tendencias de cortes, nuevos procedimientos de
depilaciones, costos, y sobre todo lo beneficioso para la salud de el mismo, pero no le
queda tiempo por su negocio propio. Lo mdas probable es que encuentre al centro en
redes sociales, en flayers, y publicidad aledafia en el sector de San Gabriel. En este
caso, lo mejor es garantizar una presencia fuerte en las redes sociales e interactuar con
cada usuario, de tal forma que vea que vale la pena invertir tiempo en el bienestar

individual para que mejore su autoestima.

PEDRO
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Figura 7. Buyer Persona
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21423 Proveedores

214231 Professional BY FAMA

PROFESSIONAL

BY FAMA

THE ITALIAN ART OF COLOR

Figura 8. Logotipo “Professional By Fama”

Fuente: (Professional BY FAMA, 2023)

“By Fama” es una empresa italiana dedicada al nicho de productos capilares relacionados
con el color con una gama de tratamientos, lineas exclusivas y colecciones de
extraordinarias prestaciones; cuenta con sistema integrado de coloracién y aclarado para
crear servicios técnicos exclusivos y personalizados, con un arco iris de 200 tonos
(Professional BY FAMA, 2023). Actualmente cuenta con distribuidores autorizados en
la cuidad de Quito.

2.1.4.2.3.2  Alfaparf Milano Professional

ALFAPARF

MILLANO
PROFESSIONAL

Figura 9. Logotipo “Alfaparf Milano”
Fuente: (ALFAPARF, 2019)
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“Alfaparf Milano” es parte de Alfaparf Group, una marca de origen italiano, dedicada a
la creacion y comercializacion de productos profesionales para cuidado del cabello, el
Grupo Alfaparf es considerado el grupo italiano Nro 1 en la cosmética profesional
(ALFAPARF, 2019). Cuentan con dos tiendas oficiales en el Ecuador, la primera ubicada

en la Av. Amazonas y Guayas en la cuidad de Quito y la otra en la cuidad de Guayaquil.

2.14.2.3.3 Inebrya

Inebrya

2> THE ITALIAN SENSE OF HAIR

ECUADOR

Figura 10. Logotipo “Inebrya”
Fuente: (INEBRYA, 2022)

“Inebrya” es una linea italiana de productos capilares de alta calidad, que se adapta a las
necesidades especificas de cada tipo de cabello, cuenta con un distribuidor autorizado en

la ciudad de Cuenca que realiza envios a todo el pais.

214234 Miss Ufitas

Figura 11. Imagotipo “Miss Uiitas”

Fuente: (Miss Ufiitas, 2022)
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“Miss Unitas” es un proveedor de articulos de belleza que comercializa todo LO referente
al cuidado de las ufas, cuenta con una amplia variedad de stock. Se encuentra ubicado en
el pasaje Luz Maria OE311y Av. De la Prensa en la ciudad de Quito.

2.1.4.2.3.5 Montero

Montero

PRODUCTOS DE CALIDAD PROFESIONAL

Figura 12. Logotipo “Montero”

Fuente: (Montero, 2022)

“Almacenes Montero” se encuentra mas de 50 afios en el mercado ecuatoriano brindando
productos y equipos de belleza y gastronomia, contando con varias sucursales a nivel

nacional.

2.2 Andlisis de datos

2.2.1 Planificacion.

Radica esencialmente en “elegir y fijar las misiones y objetivos de la organizacion,
después, determinar las politicas, proyectos, programas, procedimientos, métodos,
presupuestos, normas y estrategias para alcanzarlos, incluyendo ademas la toma de
decisiones al tener que escoger entre diversos cursos de accion futuros” (Gallardo, 2012).
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2.2.1.1 Andlisis Interno.

El andlisis interno se enfoca en analizar los recursos, las capacidades y las competencias de una
organizacion, la finalidad es identificar las fortalezas y debilidades de la empresa (Hill & Jones,
2011).

El Canvas de modelo de negocio, creado por Alex Osterwalder e Yves Pigneur, es un
cartel o lienzo que nos permite vislumbrar todo lo relacionado con nuestro modelo de
negocio con sus relaciones, conexiones y su resultado, a la vez que nos permite evaluar
el impacto de nuestras decisiones y su razén de ser en funcion de la creacion de valor
(CELESTINO, 2022).

2.2.1.1.1 Segmentos de Mercado.

En la actualidad, los centros de belleza tienen una demanda alta, estableciendo un nicho de
mercado amplio, es decir, hombres y mujeres de todas las edades, pertenecientes a todos los
estratos econémicos. Sin embargo, Roma Centro de Belleza e Imagen esta enfocado en los estratos
sociales A, B y C+ de la poblacion, debido a los precios de sus servicios que tienen como valor
agregado la calidad de sus productos y el ambiente de confort en el local.

2.2.1.1.2 Propuesta de Valor.

Ofrecer al cliente un excelente servicio de tratamientos capilares, coloracion de cabello,
corte, maquillaje, peinados, cuidado de manos y pies, tratamientos cosméticos, extension
de pestafas, depilacion y otras actividades similares para hombres y mujeres, a través de
un agendamiento en linea de las citas, ahorrando asi tiempos de espera y ofreciendo varios
servicios simultaneos, promociones y combos en un horario extendido y al gusto del

cliente potencial.

Uso exclusivamente de marcas profesionales reconocidas y testeadas a nivel mundial,

para garantizar la eficiencia y calidad en cada servicio.

Servicios especializados y profesionales para cubrir las necesidades especificas del
cliente, centrandose en la calidad, precio, atencion al cliente, rapidez y las condiciones
de entrega del servicio. En referencia a la calidad, una asesoria con base en la fisonomia,

de acuerdo a las caracteristicas especificas del cliente, enfocada sobre todo en su
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satisfaccion y gustos de cada uno; estableciendo una experiencia Unica de belleza, en un

ambiente exclusivo y acogedor.

22113 Canales.

Como canal principal de distribucién se encuentra el local fisico, en una ubicacién
estratégica, debido a sera el lugar en el que se prestaran los servicios y se hara entrega
de la linea de productos que se ofertan. Ademas, se atendera a los clientes para solventar
dudas y agendamientos de citas mediante conexion virtual con el uso de redes sociales

como Facebook, Instagram y WhatsApp.

22114 Relaciones con los clientes.

La relacion establecida con los clientes sera de manera directa en cuanto a la atencion
personalizada y servicios, cubriendo las necesidades especificas tanto de forma presencial como

virtualmente con el uso de medios digitales.

Aplicando los denominados programas de fidelizacion con cada servicio adquirido, los
cuales se reflejaran en puntos acumulativos para canjearlos por otro servicios, bonos o
descuentos. Ademas de la implementacion de promociones en fechas establecidas y la
realizacion de paquetes por ocasiones especiales (bodas, 15 afios, graduaciones entre
otros). Esta relacion debe de estar anclada con la rapidez de la respuesta para sustentar
las dudas de los clientes estableciendo una conexién entre el consumidor y proveedor

del servicio.

2.2.1.15 Fuentes de ingresos.

Para que el emprendimiento sea rentable, las principales fuentes de ingresos seran la
prestacion de servicios, cobrados bien sea por transferencia bancaria, tarjeta o dinero en
efectivo; la venta de kits de productos como champd, acondicionador, tratamientos,
mascarillas, maquillaje, etc. Y el servicio de cafeteria, bebidas y snacks que se ofertaran

mientras el cliente espera y se realiza su servicio.

Comisiones por venta de servicios de pelugueria con servicios a domicilio en
procedimientos especificos con un incremento del 15% - 18% del costo de consumo de

producto por servicio.
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2.2.1.1.6 Recursos clave.
Los recursos claves son los medios que el centro va a necesitar para llevarse a cabo. Se
clasifican como recursos tecnoldgicos, financieros, humanos, recursos fisicos, equipos,

material e infraestructura para un servicio al cliente de calidad.

Recursos humanos con capacitacion profesional y experiencia, como son los estilistas,
cosmetologos, manicuristas y lashistas, ya que con los procedimientos en tendencia se

tendré que ir aprendiendo paulatinamente.

Sin embargo, unos de los principales recursos es el local fisico, estara ubicado en un lugar
estratégico y central de la cuidad, donde llame la atencion del espectador con una

decoracion agradable a la vista y sobre todo confortable para la espera, donde pueda ser

armonioso.

La maquinaria a utilizar también es un recurso indispensable, como son la lampara de
esteticista con lupa, equipo vaporizador, fundidor para cera caliente, aplicador de cera

tibia, masajeador facial, aparato para tratamiento con radiofrecuencia, planchas,

onduladores, secadores, calefactores, y esterilizadores.

Dentro de los insumos esenciales estan los cepillos, articulos textiles, como toallas, rollos
de papel desechable, materiales fungibles, como guantes, algodon, gasas o discos
desmaquilladores, productos cosméticos, aceites, cremas, geles, productos desinfectantes

y principalmente los tratamientos capilares, tintes, peréxidos y toda la indumentaria para

el cuidado de manos y pies.
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Figura 13. Disefio 3D del Centro de Belleza e Imagen

Nota. El gréafico 3D se muestra como el local va a estar distribuido en su interior, realizado

exclusivamente para el plan de negocios de Roma Centro de Imagen y Belleza.
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Figura 15. Disefio 3D del Centro de Belleza e Imagen

22117 Actividades clave.

La atencion especializada al cliente, se basa en una buena comunicacion entre lo que el
cliente desea y las recomendaciones que se brindaran al respecto mediante la asesoria

pertinente, la comodidad del mismo y el buen trato y sobre todo un resultado con garantia.

38



La gestion de marketing y publicidad, se dara principalmente mediante el marketing
digital a través de Instagram, Facebook, TikTok y WhatsApp, ademas de pactar con otros
negocios ya establecidos e influencers de la zona. Otro medio utilizado sera la radio ya
que al ser una ciudad pequefia este medio de comunicacion aun es muy frecuentado por

la ciudadania.

El protocolo sanitario serd de suma importancia en los procesos dentro de cada servicio,
para la adecuada atencion todo el material serd 100% esterilizado y limpio. Se
desinfectara periodicamente del ambiente y los insumos en el cuidado de manos y pies

seran de uso personal y desechables.

La negociacion con proveedores es estratégica debido a que al ser un centro de belleza de
alto nivel trabaja Gnicamente con insumos profesionales los cuales no se consiguen en la
localidad, sino se los adquiere en cuidades cercanas como Quito e Ibarra, sin embargo, es
de alta importancia el negociar con casas comerciales en el caso de los tintes de cabello
para obtener una licencia de exclusividad en el sector y ser el Unico centro de belleza que

trabaje con dichos productos.

Respecto a las capacitaciones periodicas se realizardn maximo en un plazo trimestral
debido a que el mundo de la belleza avanza a pasos agigantados y es necesaria la constante
actualizacién de conocimientos para todo el personal, estas capacitaciones se las pueden
realizar con las empresas de las marcas de insumos que se adquieren, institutos de belleza

e incluso mediante la contratacion de profesionales del area.

22118 Asociaciones clave.

Es importante crear alianzas con diferentes tipos de socios, tanto para las empresas que
inician como para las organizaciones existentes. En este caso, los principales seran
proveedores de insumos de belleza como serian Colorete o L.A. GIRL ECUADOR los
cuales son importadoras directas al por mayor de articulos de belleza de alta calidad,
ademas de marcas profesionales como lo son Alphaparf Milano, Olaplex, Inebrya,

Byfama, entre otros.

Proveedores de aparatologia estética como Medextetic Group, capacitadores de marcas

de insumos de belleza profesionales mencionadas anteriormente y también se podria
39



tomar en cuenta a la Junta Nacional del Artesano que brinda servicios de capacitacion
en temas de belleza brindando certificados abalados por el ministerio del Trabajo.
Otros socios clave indispensablemente son las empresas de servicios basicos como

Emelnorte, Netlife, CNT, entre otros.

22119 Estructura de Costos.

Toda la infraestructura del modelo de negocio que se ha desarrollado, tiene una estructura
de costos que se toma en cuenta para pagar y optimizar; para la implementacion del plan

de negocios se establece una inversion inicial del 100% proporcionado por el propietario.

Los gastos principales a tomar en cuenta, ya que son indispensables para el
funcionamiento del giro del negocio son los pagos por alquiler del local, sueldo de los

empleados, comisiones, servicios basico y capital para adquirir productos e insumos.
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2.2.2 Lienzo del Modelo del Negocio

Tabla 1. Lienzo del Modelo de Negocios

SOCIOS CLAVE ACTIVIDADES CLAVE
Proveedores de insumos de

belleza Atencidn al cliente

Gestidn de marketing v
publicidad

Proveedores aparatologia
estética
Protocolo sanitario para la

Capacitadores de marcas de adecuada atencidn al cliente

insumos de bellexa
profesionales

calidad
Gestion de inventario
MNegociacidn con provesdores

Capacitaciones periddicas
RECURSOS CLAVE
Local fisico
Recursos humanos
(Estilistas’'Cosmetblogos’
ManicuristasT.ashistas)
Equipos

Proveedores de servicios

basicos

Insumos
Recursos financieros
Catdlogo de servicios

PROPUESTA DE VALOR
Asesoria personalizada
Servicios profesionales

Uso de insumos de primera

Crear una experiencia unica de
belleza, en un ambiente
exclusivo y acogedor.

RELACIOM CLIEMTE CLIENTES
Atencidn personalizada
Belacidon directa con los

clientes (medios digitales o

personalmente)

Hombres y mujeres de todas

las edades

Pertenecientes a los estratos

Programa de fidelizacion saciales A, By CF

Bonos, Descuentos, Obsequios

IPaquetes para fechas especiales

CAMALES
WhatsApp

Instagram
Facebook
Via telefdnica
Local fisico

Estructura de COSTOS

Pago de alquiler del local
Pago personal
Pago servicios bisicos

Publicidad

Insumos

Inventario de productos

FUENTES DE INGRESOD

Comisidn por servicios prestados
Venta de productos de belleza
Servico de cafeteria, snacks y bebidas
Comisiones por venta de servicios de
pelugqueria con servicios a domicilio
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2.2.3 Planeacion o Formulacion Estratégica

Tabla 2. Direccionamiento estratégico

Direccionamiento Estratégico

Misiéon
Componentes Definicion Redaccion de Misoéon
Negocio Centro de Belleza e Imagen
Satisfacer las necesidades de la belleza creando
Razon de ser una experiencia unica, en un ambiente exclusivo y
acogedor.
Cliente Hombres y mujeres de todas la edades
Tratamientos y coloracion de cabello, corte,
Productos / Servicios magquillaje, cuidado de manos y pies, tratamientos | Somos un Centro de Belleza e Imagen que brinda servicios de la mas alta calidad
cosméticos, extension de pestaiias y depilacion. con personal altamente calificado y asesoria personalizada para satisfacer las
necesidades de hombres y mujeres brindando una experiencia unica, en un
Personal altamente calificado / uso de marcas ambiente exclusivo y acogedor superando las expectativas de nuestros
Ventaja competitiva profesionales mas reconocidas del mercado/ distinguidos clientes.

Asesoria Personalizada

Excelencia en el Servicio
Honestidad en la recomendacion de
Valores o Filosofia Servicios/Productos

Limpieza y Orden
Especializacion
Orientacion a objetivos-Especializacion

Principios organizacionales

VISION
Componentes Definicion Redaccion de Vison
Negocio ;Qué es lo que queremos crear? ;Hacia donde vamos? Cadena de centros de imagen y belleza
Horizonte de tiempo 2028 Ser una cadena de centros de belleza e imagen referentes en la provincia del
Posicionamiento en el mercado Lideres en la industria regional Carchi para el aio 2028
Ambito de accion Carchi
VALORES
VALORES Definicion
Honestidad Honestidad en la recomendacion de Servicios/Productos
Calidad Calidad en el uso de productos de marcas profesionales y servicios garantizados
Pasion Pasion por el arte, creatividad y servicio al cliente
Lealtad Lealtad con nuestro equipo y nuestros clientes
Responsabilidad Cumplimiento de politicas empresariales
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2.2.3.1 Mision.

Somos un Centro de Belleza e Imagen que brinda servicios de la mas alta calidad con
personal altamente calificado y asesoria personalizada para satisfacer las necesidades de
hombres y mujeres brindando una experiencia Unica, en un ambiente exclusivo y

acogedor superando las expectativas de nuestros distinguidos clientes.
2.2.3.2 Vision.

Ser una cadena de centros de belleza e imagen referentes en la provincia del Carchi para
el afio 2028

2.2.3.3 Valores de la empresa.

* Honestidad
Honestidad en la recomendacion de Servicios/Productos
* (Calidad
Calidad en el uso de productos de marcas profesionales y servicios garantizados
* Pasion
Pasion por el arte, creatividad y servicio al cliente
* Lealtad
Lealtad con nuestro equipo y nuestros clientes
* Responsabilidad

Cumplimiento de politicas empresariales
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2.2.3.4 Objetivos Estratégicos
2.2.3.4.1 Perspectiva Financiera/Clientes

Tabla 3. Objetivos Estratégicos Perspectiva Financiera/Clientes

LIDER DE PROYECTO:

Camila Martinez

APOYO DEL PROYECTO:

Liliana Guerrero/ Andrés Rojas/ Sandra Orellano/ Alexandra Orellano

. ACTIVIDADES:

YN 1:3§Xe] Financieros y Clientes

FECHA

RESPONSABLE: INICIO

o ilidad del 30% 9 Administrar con eficiencia nuestros recursos. Camila Martinez/ Liliana Guerrero ene.-24| dic.-27
enerat una uti .a e. ) ’ 10 | Brindar un valor agregado en la realizacion de nuestros servicios. |Camila Martinez/ Alexandra Orellano/ Andrés Rojas ene.-24| dic.-27
sobre el valor de la inversion para - — - - -
ol afio 2027 11 Ampliar la némina de personal. Camila Martinez/ Alexandra Orellano/ Sandra Orellano | ene.-24| dic.-27
’ 12 Ampliar canales de marketing . Andrés Rojas ene.-24| dic.-27
Numero de actividades en la estrategia: 4
Realizar estudios de mercado y factibilidad para conocer la
. . . 1 demanda de los clientes. Camila Martinez/ Andrés Rojas/ Liliana Guerrero ene.-24| dic.-28
Ampliar el giro del negocio con - — — - - - -
z ~ 2 | Contratar personal capacitado (esteticista, masajista,fisioterapista). |Camila Martinez/ Alexandra Orellano/ Sandra Orellano | ene.-24| dic.-28
areas de spa para el afio 2028.
3 Cotizar empresas de costruccion para la edificacion del spa. Camila Martinez/ Liliana Guerrero/ Alexandra Orellano | ene.-24] dic.-28
4 Revision y aprobacion del planos. Camila Martinez/ Liliana Guerrero/ Alexandra Orellano | ene.-24] dic.-28
Numero de actividades en la estrategia: 4
5 Analisis de mercado donde se va a situar la sucursal. Camila Martinez/ Liliana Guerrero/ Alexandra Rojas ene.-24| dic.-29
Abrir una sucursal en la ciudad de] 6 Realizar un plan de expansion. Camila Martinez/ Liliana Guerrero ene.-24| dic.-29
Tulcan para el ano 2030. 7 Mantener un control de calidad del servicio final. Camila Martinez/ Alexandra Orellano ene.-24| dic.-29
8 Ejecutar concursos para reclutar nuevos operarios. Alexandra Orellano/ Sandra Orellano ene.-24| dic.-29
Numero de actividades en la estrategia: 4

Numero total de actividades:

)

Elaborado por:

Revisado por:

Camila Martinez

Gerente General

Liliana Guerrero - Gerente de Finanzas
Andrés Rojas - Gerente de Marketing y Ventas
Alexandra Orellano-Gerente de Productividad

Sandra Orellano -Gerente de Recursos Humanos
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Liliana Guenero - Gerente de Finanzas
Andrés Rojas - Gerente de Marketing y Ventas
Alexandra Orellano-Gerente de Productividad

Sandra Orellano -Gerente de Recursos Humanos




2.2.3.4.2 Perspectiva Procesos Internos

Tabla 4. Objetivos Estratégicos Perspectiva Procesos Internos

LIDER DE PROYECT

Camila Martinez

APOYO DEL PROYECTO:

Liliana Guerrero/ Andrés Rojas/ Sandra Orellano/ Alexandra Orellano

MB

Procesos Internos

FECHA FECHA
No. ACTIVIDADES: RESPONSABLE:
INICIO FIN
FINANZAS
1 Tener un sistema contable eficiente Camila Martinez/Liliana Guerrero ene.-24| dic.-24]
Llevar un registro puntual de los - RS - o -
! 5 Registrar todas las transacciones de la empresa Camila Martinez ene.-24] dic.-24]
movimientos econémicos y financieros. 3 Archivar todas las facturas y documentos de valor Camila Martinez/ Liliana Guerrero ene.-24] dic.-24]
Numero de actividades en la estrategia: 3
MARKETING
4 Encontrar las necesidades y preferencias del consumidor Andrés Rojas/ Camila Martinez ene.24| dic.-24]
Obtener un alto posicionamiento de 5 Analizar la competencia Andrés Rojas/ Camila Martinez ene.-24] dic.224
2 - - -
6 Reforzar las cualidades diferenciadoras Andrés Rojas/Sandra Orellano ene.-24 dic.-24
marca en el mercado
7 Segmentar el mercado para mejorar la experiencia del cliente Andrés Rojas/ Alexandra Orellano ene.-24] dic.-24]
Numero de actividades en la estrategia: 4
VENTAS
8 Sobresalir en atencion al cliente Andrés Rojas/ Sandra Orellano ene.-24| dic.-24|
Incrementar los ingresos por ventas; 9 Trazar un programa de fidelizacion de clientes Andrés Rojas/ Camila Martinez ene.-24| dic.-24|
3 — — - -
. . 10 | Ofrecer un servicio con una propuesta de valor adicional para potenciarlo JAlexandra Orellano ene.-24] dic.-24]
atraer y fidelizar clientes.
11 JUtilizar las redes sociales como una herramienta de comunicacion directa JAndrés Rojas/ ene. 24 dic.24]
Numero de actividades en la estrategia: 4
PRODUCTIVIDAD
12 Analizar el servicio terminado. Camila Martinez/ Alexandra Orellan ene.-24| dic.-24]
Establecer un control de calidad de los = — =
4 13 Verificar fallas al servicio terminado. Alexandra Rojas ene.-24| dic.-24]
EEIMLCIDSE 14 Evaluar la materia prima empleada en nuestros servicios. Camila Martinez/ Alexandra Orellan ene. 24 dic.-24]
Numero de actividades en la estrategia: 3 % DE AVANC
5 [|Numero total de actividades: 14 % DE AVANC

Elaborado por:

Revisado por:

Liliana Guerrero

Gerente de Finanzas

Camila Martinez

Gerente General
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Aprobado por:

Camila Martinez

Gerente General



2.2.3.4.3 Perspectiva Aprendizaje y Crecimiento

Tabla 5. Objetivos Estratégicos Perspectiva Aprendizaje y Crecimiento

LIDER DE PROYECTO: [EeROcItie
N0 N 404V eN0) [ iliana Guerrero/ Andrés Rojas/ Camila Martinez/ Alexandra Orellano

No. ACTIVIDADES:

YN 13 §K0] Aprendizaje y Crecimiento

RESPONSABLE:

FECHA
INICIO

1 Ejecutar encuestas de satisfaccion del cliente. Andrés Rojas/ Sandra Orellano ene.-24] dic.-24
Desarrollar un plan de capacitacién enfocado al 2 Realizar control de calidad de nuestros servicios. Camila Martinez/ Alexandra Orellano ene.-24] dic.-24
1 | mejoramiento de servicio al cliente fortaleciendo habitos Crear un sitio web donde los clientes puedan compartir su opinién

de comportamiento en el servicio. 3 sobre la atencion recibida. Camila Martinez/Andrés Rojas ene.-24] dic.-24
4 Generar un cronograma de capacitaciones Camila Martinez/ Sandra Orellano ene.-24] dic.-24

Numero de actividades en la estrategia: 4
5 Analizar los puestos y las funciones que el local requiere. Camila Martinez/ Sandra Orellano/ Andrés Rojas ene.-24] dic.-24
Implemetar un sistema de méritos para insentivar al 6 Ofrecer oportunidades de crecimiento. Camila Martinez/ Sandra Orellano ene.-24] dic.-24
2 personal en su crecimiento personal y profesional. 7 Llevar un control de los roles de pagos de los empleados. Camila Martinez/ Sandra Orellano/Liliana Guerrero ene.-24] dic.-24
8 Realizar actividades de convivencia fuera del horario de trabajo. |Sandra Orellano ene.-24] dic.-24

Numero de actividades en la estrategia: 4
9 Gestionar capacitaciones al personal. Camila Martinez/ Sandra Orellano ene.-24] dic.-24
Establecer un sistema de comunicacion apropiado entre |~ Implementacion de un reglamento interno del local. Camila Martinez/ Sandra Orellano ene.-24| dic.-24
3 | directivos y el personal para mejorar la coordinacion de 1 Realizar conversatorios cada 2 semanas con los operarios. Camila Martinez/ Sandra Orellano ene.-24] dic.-24

las actividades diarias.

12 Establecer medidas preventivas de sancion para el personal. Camila Martinez/ Sandra Orellano ene.-24] dic.-24

Numero de actividades en la estrategia: 4
13 Establecer objetivos de rendimiento personal Camila Martinez/ Sandra Orellano/ Liliana Guerrero ene.-24] dic.-24
4 Construir un sistema de indicadores de gestion para 14 Ejecutar pruebas de aptitud a los operarios. Camila Martinez/ Alexandra Orellano ene.-24| dic.-24
evaluar el rendimiento del personal. 15 Evaluar al personal mediante el nivel de desempefo. Camila Martinez/ Alexandra Orellano/ Sandra Orellano ene.-24] dic.-24
16 Establecer indicadores del desempefio laboral. Camila Martinez/ Alexandra Orellano/ Sandra Orellano ene.-24] dic.-24

Numero de actividades en la estrategia:

4 |Ntmero total de actividades:

Elaborado por:

Revisado por:

Aprobado por:

Sandra Orellano

Gerente de Recursos Humanos

Liliana Guerrero

Gerente de Finanzas
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Camila Martinez

Gerente General




2.2.3.5 Matriz FODA.

1 Ubicacion estratégica
Personal altamente capacitado que genera

2 confianza y calidad.
Uso de productos naturales que hoy en dia forma

parte de la tendencias "ecoamigable”.
Calidad en la tecnologia para mayor eficiencia.

(73]

Debilidades

Ser nuevos en el mercado y no contar con
1 posicionamiento en el mismo .

Fuerte inversion en tecnologia y materia prima
2 para arrancar el negocio

Desconocimiento del arte de belleza en la parte
3 operativa por la parte de la direccion

Importacion de materiales (materia prima) para la
4 prestacion del servicio

Tabla 6. Matriz FODA

Estrategias - MATRIZ FODA

Oportunidades

1 Marketing digital en auge en la cuidad de San Gabriel 1 Posible nueva competencia que brinde servicios similares
2 Crecimiento del cuidado y bienestar personal 2 Ala rotacion del personal
3 Acceso a financiamiento 3 Fuerte competencia "sustitutos"
4  Tendencia al uso de productos naturales orginicos 4 Bajos precios de competencia con servicios tradicionales
asociados con la salud
Estrategias OFENSIVAS Estrategias DEFENSIVAS

1 Impulsar la imagen de la marca

2 Introducir servicios en tendencia al mercado local
Plan continuo de capacitacion y actualizacion del

3 personal en técnicas y productos de belleza y atencion del
4 Servicio al cliente de primera calidad

Pagar publicidad para promocionar el negocio entre

1  posibles clientes del drea donde se ubica el centro de
Mejora continua del servicio para incrementar los

2 beneficios aportados al consumidor y reducir sus costos

3 Alianzas estratégicas con empresas reconocidas del sector
4 Premiar la lealtad de los clientes

Estrategias REORIENTACION

Estrategias SUPERVIVENCIA

Establecer campailas publicitarias a través de redes
1  sociales

2 Elaborar planes de sistemas de gestion de calidad
Contratar personal externo al centro de imagen y belleza

por dias seleccionados para realizar procedimientos que
3 el personal base no ejecuta

Alianzas estratégicas con proveedores de productos de

marcas reconocidas para facilitar el manejo y reposicion
4 de los inventarios

Desarrollar paquetes promocionales mensuales para llamar
1 la atencion del cliente

Firma de acuertos de confidencialidad y exclusividad con el
2 personal de trabajo

Establecer nuevas fuentes de ingresos ¥ beneficios
3 potenciales para afiadir al negocio

4 Negociar la materia prima con precios de al por mayor

47




2.2.3.6 Cadena de Valor
Tabla 7. Cadena de Valor

(7]
Aprovisionamiento Procesos de compra % %
T
Desarrollo De Investigacion de nueva tecnologia estética / soporte para | .2 f]E
Tecnologia la comunicacién directa cliente - organizacion <0
Gestion De Reclutamiento, contratacion, entrenamiento y
Recursos Humanos capacitacion del personal
Infraestructura Finanzas, marketing y ventas, logistica
Logistica De . Logistica De | Marketing Y | Servicio Post 3
Operaciones S
Entrada Salida Ventas Venta B
(@)
Servicio y B
Manioulacién Preparacion. | 2ENCion al Fidelizacion kS
e e |cliente, nivel y|Publicidad, |base de datos,| 3
Y| prese ' | grado de | promociones, | atencion al| ©
control de los | limpieza, atencion; descuentos cliente <
inventarios de | mantenimiento : -
materia prima e|y control de mantenimiento, |programas de | personalizada y
iNSUMOS calidad limpieza, y | fidelizacion procedimientos
normas de adicionales
bioseguridad

El andlisis permitira identificar las maneras de crear valor para el potencial cliente, segun
lo propuesto por Michael Porter. En el caso, es dar un servicio, la cadena iniciaria desde
el contacto del cliente, seguida por la experiencia fisica en el local y finalmente por el
servicio postventa para la validacion de la calidad de éste, con la interaccién fuera del
local como dudas para conservar los resultados y posibles nuevos procedimientos.
Ofrecer un servicio especializado de asesoria personal, diagnostico, dar a conocer los
combos y promociones semanales que se sacaran para los posibles clientes.
(CELESTINO, 2022)
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2.2.3.7 Acciones Estratégicas

Cuadro de Mando I ntegral BSC

Direccionamiento Pergpectivas Mapa Estratégigo

Visén
Ser una cadena de centros de belleza e imagen
referentes en la provincia del Carchi para el afio
2028

Misién
Somos un Centro de Belleza e Imagen que
brinda servicios de la més alta calidad con
personal altamente calificado y asesoria
personalizada para satisfacer las necesidades de
hombres y mujeres brindando una experiencia
tinica, en un ambiente exclusivo y acogedor
superando las expectativas de nuestros
distinguidos clientes.
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Figura 16. Acciones Estratégicas
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2.2.3.8 Politicas

2.2.3.8.1 Administrativas

e Realizar reuniones mensuales con los gerentes departamentales con el objetivo de
establecer estratégicas de mercado para lograr excelentes ventas y promocionar la
marca.

e Promover el buen trato con todos nuestros clientes, realizando encuestas de
satisfaccion una vez el servicio haya culminado en su totalidad.

e Realizar reuniones trimestrales con el equipo de marketing para establecer
promociones y descuentos para el cliente, sin afectar el rendimiento financiero de la
empresa.

e Los datos de los clientes se deben manejar con suma privacidad en una base que sea
manejada estrictamente por el personal administrativo y no sea divulgada a terceros.

e Realizar estudios de mercado trimestrales mediante encuestas en redes sociales para
conocer las necesidades actuales de los clientes.

e EIl departamento de ventas debe identificar y evaluar aliados potenciales y generar
alianzas estratégicas con empresas proveedoras de insumos para obtener ventaja
competitiva.

e El personal de ventas realizard un descuento al cliente del 5% o deberé obsequiarle
un servicio proporcional al porcentaje antes mencionado por un monto de compra en
servicios igual o superior a 60 ddlares.

e El gerente general juntamente con el departamento de ventas y produccion deben de
realizar una verificacion y aprobacion de productos y servicios antes de lanzarlos al
mercado, teniendo en cuenta los efectos secundarios y contraindicaciones de los
mismos.

e El gerente financiero debe de realizar la medicién del numero de ventas de manera
semanal y enviar un informe mediante correo electrénico al gerente general
mensualmente con los datos obtenidos.

e El gerente financiero debe de asegurarse de estar al dia con las obligaciones tributarias
y financieras correspondientes.

e EI gerente general debe de revisar y aprobar los balances enviados por el

departamento financiero.
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e La administracion gestionara trimestralmente capacitaciones para el desarrollo y
crecimiento de los colaboradores.
e Es responsabilidad de la administracion el archivar las facturas y documentos de

valor.

2.2.3.8.2 Para Empleados

Los operarios deberan de revisar las fechas de caducidad de los productos, asi como

también el estado en que estos llegan al centro de belleza para el uso con los clientes.

e Los operarios deberan de comercializar los productos y servicios con normas de
higiene y estandares de calidad teniendo en cuenta las normas de bioseguridad
establecidas.

e La hora de ingreso de todo el personal es a las 9am, la hora de almuerzo es de 12am
a 1pm y siendo la hora de salida 6pm.

e El uso del uniforme proporcionado por la empresa para todo el personal es de manera
obligatoria.

e Todos los departamentos deberan presentar un informe mensual escrito de las
actividades y funciones realizadas, juntamente con los objetivos alcanzados, los
cuales deberan ser entregados a su superior inmediato.

e Tener en cuenta el contrato de confidencialidad, el cual establece que una vez deje de

laboral en el local, no podra implementar un centro similar en el sector en un lapso de

24 meses, ademas de mantener la exclusividad de sus servicios con ROMA durante

en timpo que labore en el mismo.

2.2.3.8.3 Para Clientes

e Los clientes deberan respetar las normas de bioseguridad establecidas por el local.

e Losclientes deberan llegar puntuales a las citas establecidas con un maximo de tiempo
de espera de 15 minutos, caso contrario la cita se reprogramara.

e Encaso en que el cliente desee cancelar la cita, lo debera realizar con anterioridad de
al menos 3 horas.

e El cliente debe cumplir de forma responsable con el pago del servicio, los métodos

de pago son mediante transferencia o efectivo.
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e Los clientes deberan de dirigirse con respeto hacia el personal aun en casos de
inconformidad con los resultados del servicio para asi, poder resolverlo de la mejor

manera.

2.2.3.8.4 Para Proveedores

e Los proveedores deberan de garantizar la calidad y eficiencia de sus productos
mediante pruebas demostrativas.

e Los productos ofertados deben de contar con registro sanitario vigente.

e Los proveedores deberan garantizar que los componentes de los productos no son
nocivos para la salud ni contraproducentes y ademas hipoalergénicos.

e Los proveedores deberan de proporcionar los productos con una fecha de caducidad
con un tiempo de uso de no menos de 1 afio.

e La entrega de los productos se deberd realizar en un plazo maximo de 15 dias
laborables una vez realizada la orden de compra.

e Los proveedores deberan de entregar factura de todos los productos que ROMA

adquiera.
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2.2.4 ORGANIZACION

2.2.4.1 Organigrama Estructural

)

Junta General
De Socios

e —

Gerencia
General

;I—)

|

Departamento Departamento Departamento Departamento
de Marketing de Ventas Financiero de Produccidn

Figura 17. Organigrama Estructural

2.2.4.2 Organigrama Funcional.

Un organigrama funcional se centra en las funciones de cada trabajador o departamento,
esto es, en la actividad o el conjunto de actividades relacionadas que ejecuta (Personio
SE & Co, 2023).

e Junta General de Socios

1. Aprobar informes anuales y reflejar la situacion real para tomar decisiones
informadas.

2. Establecer salario para cada empleado.

3. Analizar los informes de cada departamento.

4. Aprobar cualquier responsabilidad u otra garantia negociada para la

organizacion.

Identificar mejoras en la estructura de la empresa.

Asistir a las reuniones de toma de decisiones.

Aprobacidn de estados financieros.

© N o v

Definir la mision y vision de la organizacion.
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9. Desarrollar normas y reglamentos internos para cada departamento.

10. Implementar y aprobar el codigo de vestimenta.

Gerencia General

1. Administrar cada area de la organizacion.

2. Ejercer todos los derechos previstos en los Estatutos Sociales sin excepcion.

3. Desarrollar e implementar un sistema de gestion de la sostenibilidad para la
mejora continua de la organizacion.

4. Establecer un sistema 6ptimo de evaluacion y control

5. Planificacién de metas generales y metas especificas a corto, mediano y largo
plazo de la organizacion.

6. Estar al tanto de las quejas de los empleados, asi como de los clientes y
proveedores.

7. Gestion de recursos de la empresa.

8. Organizar reuniones en cada departamento.

9. Preparar informes para la junta general de accionistas.

10. Velar por el cumplimiento de todas las politicas de la empresa.

11. Mantener todos los documentos en orden y al dia.

12. Introducir la mision, vision y principios a los nuevos empleados de la

organizacion.

Departamento de Marketing

Investigar la situacion del mercado en relacion con los Centros de belleza en el
sector.

Impulsar el posicionamiento del centro como nicho de mercado.

Trabajar en las promociones de la empresa para que exista una armonia entre los
precios, ganancias y satisfaccion.

Proceso de fijacion de precios en relacion con los centros aledafios.

Establecer politicas de catalogos del servicio para una expansion mas grande.
Anadlisis de la eficiencia de las actividades y servicios.
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10.
11.
12.

© ©o N o g bk~ w DD

10.
11.

Innovar la presentacion de los servicios con imagenes de los procedimientos ya
realizados.

Evalua las posibilidades de la organizacion para crecer y expandirse a otros
mercados.

Investigar la competencia cercana que brinde similitud de servicios.

Establecer canales digitales para la optimizacion de recursos.

Representar la imagen de la empresa.

Fidelizar a los clientes por la calidad de los procedimientos y el uso de los

productos adecuados.

Departamento de Ventas

Establecer metas y objetivos de ventas.

Dar seguimiento de los indicadores de ventas.

Trabajar en conjunto con mercadeo.

Establecer la calidad del servicio d al cliente.

Ofrecer servicios postventas.

Dar seguimiento a los indicadores de rendimiento.

Establecer los precios acordes al mercado.

Promover la calidad del servicio como punto a favor del regreso del cliente.
Elaborar las proyecciones de ventas.

Asesorar a los prospectos o clientes.

Lograr negociaciones efectivas para la empresa.

Departamento Financiero

Llevar el control de inventarios de los productos necesarios para los
procedimientos de belleza.

Planificar presupuestos, donde se optimicen los precios y las utilidades sin olvidar
la excelencia del trabajo a realizar.

Determinar un modelo economico capaz de optimizar los recursos de la empresa.
Proyectar de manera realista los estados financieros con base en datos
actualizados.

Pago de ndminas, registro de salarios, bonos y deducciones de los trabajadores.

55



10.
11.
12.
13.
14.

© © N o g &

10.

Anélisis y resolucion de problemas financieros.

Planificar y administrar el flujo de dinero.

Preparar del plan financiero a largo plazo para la evaluacion de las necesidades
financieras.

Contratacion, gestion y control de las fuentes de financiacion.

Planificacion y politica financiera a corto plazo.

Maximizar los beneficios.

Minimizar los costes.

Maximizar el valor de las acciones.

Minimizar los riesgos.

Departamento de Produccion

Seleccionar el personal capacitado para la aplicacion de los servicios.

Capacitar el personal para cada uno de los servicios sean aptos y de calidad para
el bienestar del cliente.

Mantener una comunicacion asertiva entre todos los colaboradores para la
resolucion de los problemas.

Evaluar los resultados por ciclos comerciales.

Capacitar a los equipos de trabajo con los tratamientos y procesos de en tendencia.
Evaluar a los equipos de trabajo.

Analizar los productos a utilizar y servicios a brindar.

Medir los tiempos de ejecucion de cada uno de los servicios, tratamientos, etc.
Supervisar a los trabajadores y las funciones que desempefian diariamente y la
calidad del servicio.

Gestionar los pedidos, citas, agendamientos previos y los proveedores.
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2.2.5 CONTROL

2.2.5.1 Monitoreo Administrativo
Tabla 8. Monitoreo Administrativo

LiDER DE PROYECTO: [@ERYEr i
ANJOACO R ) R 42 0AE N eN0) Andrés Rojas, Liliana Guerrero, Sandra Orellano, Alexandra Orellano

MONITOREO: Administrativo Empresarial I

CUMPLIMIENTC % APORTE
. ACTIVIDADES: RESPONSABLE:
SI NO 0% 25% 50% 75% 100%

1 |+ Establecer mensualmente estrategias de mercado Camila Martinez/Andrés Rojas X X
2 |- Realizar encuestas de satisfaccion del cliente. Andrés Rojas X X
3 |- Establecer promociones y descuentos trimestralmente Andrés Rojas/ Camila Martinez X X
5 |perosnal administrativo. Camila Martinez/Andrés Rojas X X
6 |* Realizar estudios de mercado trimestralmente Andrés Rojas X X
7 |* Generar alianzas estratégicas con empresas proveedoras de insumos. | Andrés Rojas/ Camila Martinez/ Alexandra Orellano X X
8 |+ Realizar descuentos por un cierto nimero de compras. Andrés Rojas X X
9 |* Revision y aprobacion del producto y servicios. Camila Martinez/ Alexandra Orellano X X
11 |» Medicion del numero de ventas. Andrés Rojas X X
12 |- Obligaciones financieras y tributarias al dia Liliana Guerrero X X
13 |- Revision y aprobacion de los balances. Camila Martinez X X
14 | Gestionar capacitaciones para el personal Sandra Orellano X X
15 | Archivar facturas y documentos de valor Liliana Guerrero X

Elaborado por: Revisado por:

Camila Martinez Liliana Guerrero - Gerente de Finanzas

Gerente General Andrés Rojas - Gerente de Marketing y Ventas

Alexandra Orellano-Gerente de Productividad

Sandra Orellano -Gerente de Recursos Humanos

57



2.2.5.2 Monitoreo Administrativo de Empleados
Tabla 9. Monitoreo de Empleados

LiDER DE PROYECTO: [@0HERYE A
VOO RN ) IR 9 0AM M8 N0] Andrés Rojas, Liliana Guerrero, Sandra Orellano, Alexandra Orellano

MONITOREO: Empleados |

CUMPLIMIENTO % APORTE
. ACTIVIDADES: RESPONSABLE:
ST NO 0% 25% 50% 75% 100%

1 |¢ Verificar el buen estado y conservacion de los productos Alexandra Orellano X X

Aplicacion de normas de bioseguridad en la comercializacion y
2 |prestacion de servicios Camila Martinez/Alexandra Orellano/ Andrés Rojas X X
3 |* Registro de hora de ingreso y salida del personal Sandra Orellano X X
4 |+ Uso de uniforme por parte del personal Sandra Orellano X X
5 |+ Informe de actividades para el personal contratado Camila Martinez/Sandra Orellano X X
6 |+ Cumplir con lo esestablecido en el acuerdo de confidencialidad |Camila Martinez/Sandra Orellano X X

Elaborado por: Revisado por:

Camila Martinez Liliana Guerrero - Gerente de Finanzas

Gerente General Andrés Rojas - Gerente de Marketing y Ventas

Alexandra Orellano-Gerente de Productividad

Sandra Orellano -Gerente de Recursos Humanos
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2.2.5.3 Monitoreo Administrativo de Clientes

Tabla 10. Monitoreo de Clientes

LIDER DE PROYECTO: [&T0HFRYFHTES
PN A AR Li Y b Andrés Bojas, Liliana Guerrero, Sandra Orellano, Alexandra Orellano

oNmoRs0: ———— [GETE |

RESPONSABLE: CUMPLIMIENTC % AFORTE
b | NO 0% 25% 50% 75% 100%

1 |* Respetar las normas de bioseguridad establecidas Sandra Orellano/ Andrés Bojas X X
2 |* Llegar a tiempo a las citas programadas Andrés Rojas x %
3 |* En caso de cancelar la cita, se realizara con anterioridad de al menos 2 | Andrés Rojas x X
5 |+ Responsabilidad en el pago de los productos y servicios Andrés Rojas X X
6 |+ Dirigirse con respeto al personal Sandra Orellano/ Andrés Rojas X X

Elaborndo por Revimdo por:

il Mt L g G - Chemesne i Fisoet i

e G Asdes: R - Gemne de Makoiag § Vet

Adem o d e Qs o-Gemsine de Pasduoniviadad

S Oellons -G de Recimos Humanos
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2.2.5.4 Monitoreo Administrativo de Proveedores

Tabla 11. Monitoreo de Proveedores

LiDER DE PROYECTO: Camila Martinez
AL LR i L Andrés Bojas, Lililana Guerrero, Sandra Orellano, Alexandra Orellano

oTToRRo:

RESPONSABLE: CUMPLIMIENTO % APORTE
sl NO 0% 215% S50% 75% 100%

| |Los productos son de calidad y eficientes Camila Martinez' Alexandra Orellano X X
1 |Productos con registro sanitario vigente Alexandra Orellano x X
3 |Productos con componentes no nocivos ¢ hipoalergénicos Alexandra Orellano X X
5 |Productos con fecha de caducidad a un a 1 afio plazo Alexandra Orellano X X
f |Entrega de productos en 15 dias a partir de la orden de compra |Camila Martinez/Alexandra Orellano X X
7 |Emision de facturas Alexandra Orellano /Liliana Guerrero X X

Elsborado por: Revimdo por:

Crmmila Mt e L il sy - it i Firoetms

Gesmne Gzl Andes Fojn - Game de Maketing y Visits

Ao o e Oeellono-Cremine de Peoductrvadod

Bgadem Ol o Gemne de Rosismos Husiaros
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3. DISCUSION Y RESULTADOS
3.1. Componente Economico

El objetivo del componente econdémico es determinar la viabilidad econdmica financiera
del proyecto, lo cual nos permitira tomar la decision de iniciar el emprendimiento o

reestructurar las estrategias establecidas inicialmente.

3.1.1 Activos.

“Son todos los valores, bienes y derechos de propiedad de la empresa” (Bravo, 2015).
“Un activo es un recurso controlado por la entidad como resultado de sucesos pasados,
del que le entidad espera obtener en el futuro beneficios econémicos” (NIIF para las
PYMES, 2009).

3.1.1.1 Activos Fijos

Tabla 12. Activos Fijos

DETALLE VALOR

CONSTRUCCIONES E INSTALACIONES $ 8.500,00
MAQUINARIA Y EQUIPO $ 5.202,00
EQUIPO DE OFICINA $ 41,50
EQUIPO DE COMPUTACION $ 600,00
MUEBLES Y ENSERES $ 9.011,80
VEHICULO $ -
TOTAL ACTIVOSFIJOS $ 23.355,30

3.1.2 Costos y Gastos

Los gastos también conocidos como egresos, son los desembolsos necesarios que se
realizan para cumplir con los objetivos de la organizacion, mientras que los costos

constituyen una inversion recuperable y generan una ganancia (Bravo, 2015).
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3.1.2.1 Gastos Administrativos
Tabla 13. Gastos Administrativos

GASTOS ADMINISTRATIVOS

DETALLE
Suministros de Oficina 32,00 32,96 33,95 34,97 36,02
Sueldos y Salarios 22.164,10 24.322,52 25.052,20 25.803,76 26.577,88
Servicios Basicos 924,00 951,72 980,27 1.009,68 1.039,97
Depreciaciones 2.050,53 2.050,53 2.050,53 1.850,53 1.850,53
Arriendos 2.400,00 2.472,00 2.546,16 2.622,54 2.701,22
Gastos Constitucion

27.570,63 30.663,11 31.321,49 32.205,62

3.1.2.2 Costos de Ventas
Tabla 14. Costos de Venta

Costo de ventas
DETALLE 2024 2025 2026 2027 2028

SALDO INICIAL $ 1997 | $ 2.057 | $ 2119 $ 2182 | $ 2.248
COMPRAS $ 119.824 | $ 137.798 | $ 158.468 | $ 174315 | $ 188.260
SALDO DISPONIBLE $ 121.822 [ $ 139.855 | $ 160.587 | $ 176.497 | $ 190.508
COSTO DE VENTAS $ 130.232 | $ 149.007 | $ 170.013 | $ 186.206 | $ 200.508
MOD $ 8.068 | $ 8799 $ 9.063 [ $ 9335 $ 9.615
CIF $ 2400 | $ 2472 [ $ 2546 | $ 2623 $ 2.701
SALDO FINAL $ 2057 | $ 2119 | $ 2182 | $ 2248 | $ 2.315

COSTOS DE VENTAS $ 130.232,12 $ 149.007,27 $ 170.013,27 $ 186.206,42 $ 200.508,35

3.1.2.3 Gastos de Ventas

Tabla 15. Gastos de Ventas

GASTOS DE VENTAS

DETALLE

Redes Sociales $ 500 | $ 515 | $ 530 [ $ 546 | $ 563
Hosting y dominio $ 240 | $ 247 | $ 255 | $ 262 $ 270
Suelos y Salarios $ 7.668 | $ 8.387 | $ 8.638 | $ 8.898 | $ 9.165

62



3.1.3 Inversion Inicial

Tabla 16. Inversion Inicial

INVERSION TOTAL VALOR

ACTIVOS FIJOS $ 23.355,30
Gastos de Constitucion $ -

CAPITAL DE TRABAJO $ 3.644,70
TOTAL INVERSION $ 27.000,00

3.1.4 Financiamiento
Tabla 17. Financiamiento

COSTO DE CAPITAL PONDERACION

APORTACION

FUENTE

RECURSOS PROPIOS

Aporte socios $ 27.000,00 100% 5,48% 5,48%
RECURSOS AJENOS

Préstamo 0% 11,83% 0,00%
TOTAL INVERSION $ 27.000,00 100% 5,48%

3.1.5 Presupuesto

El presupuesto es una herramienta administrativa en cuanto a planeacion,
siendo la “estimacion programada, en forma sistematica, de las condiciones
de operacién y de los resultados que se deben obtener por un organismo en
un tiempo determinado” (Araujo Arévalo, 2012).

3.1.5.1 Ingresos

Tabla 18. Ingresos

ANO 1
0
DETALLE % CRECIMIENTO o
VENTAS Variable $ 171136 | $ 196.806 | $ 226327 | $ 248.960 | $ 268.877
TOTAL INGRESOS $ 171.13600| $ 196.80640| $ 226.327,36| $ 248960,10| $ 268.876,90
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3.1.5.2 Ingresos por Ventas
Tabla 19. Ingresos por Ventas

INGRESOS POR VENTAS

Servicios Cantidad Anual Precio SUBTOTAL
Manicure Express 120 3,00 $ 360,00
Manicure 600 5,00 $ 3.000,00
Pedicure 360 5,00 $ 1.800,00
Manicure Semiper manente 600 8,00 $ 4.800,00
Pedicure Semiper manente 300 8,00 $ 2.400,00
SPA de Pies 96 18,00 $ 1.728,00
Tips( extensones) 25 10,00 $ 250,00
Unasacrilicas 960 17,00 $ 16.320,00
Unas esculpidas 600 20,00 $ 12.000,00
Ufias encapsuladas 600 25,00 $ 15.000,00
Acrilicas Babybommer 420 25,00 $ 10.500,00
Mantenimiento de acrilico 600 12,00 $ 7.200,00
Retiro de acrilico 120 8,00 $ 960,00
Depilacién de cejas con cera 1080 2,00 $ 2.160,00
Depilaciéon de bozo con cera 1080 2,00 $ 2.160,00
Depilacién de piernascon cera 240 10,00 $ 2.400,00
Depilacion de axilascon cera 300 5,00 $ 1.500,00
Depilacién de Zona V con cera 264 14,00 $ 3.696,00
Maping de cejas + Depilacién con hilo 120 8,00 $ 960,00
Pigmentacién de cejas semipermanentes 120 10,00 $ 1.200,00
Laminacion de cejas 96 12,00 $ 1.152,00
Lifting de pestafias 300 12,00 $ 3.600,00
Extensiones de pestafas clasicasefecto rimel 120 35,00 $ 4.200,00
Extensiones de pestafias M egavolumen 96 40,00 $ 3.840,00
Extensiones de pesafasPush Glam 96 45,00 $ 4.320,00
Plasma Rico en Plaquetas 300 20,00 $ 6.000,00
Skincare Profundo 216 15,00 $ 3.240,00
Facial Regenerante 180 30,00 $ 5.400,00
Peeling I luminador 180 30,00 $ 5.400,00
Maguillaje Profesional 168 15,00 $ 2.520,00
Corte Dama 600 3,50 $ 2.100,00
Corte caballero 600 3,50 $ 2.100,00
Retiro de horquillas 180 5,00 $ 900,00
Cepillado 720 8,00 $ 5.760,00
Planchado 300 8,00 $ 2.400,00
Peinado 180 10,00 $ 1.800,00
Repolarizacion al frio 144 15,00 $ 2.160,00
Repolarizacién al calor 96 35,00 $ 3.360,00
Botox Anti-frizz 120 50,00 $ 6.000,00
Alisado Organico 120 80,00 $ 9.600,00
Risos Permanentes 15 30,00 $ 450,00
Olaplex Hidra- Color 36 30,00 $ 1.080,00
Reconstruccién Olaplex 84 40,00 $ 3.360,00
Tinte Base 96 25,00 $ 2.400,00
Balayage 36 100,00 $ 3.600,00
Mechas 60 65,00 $ 3.900,00
I luminaciones 84 70,00 $ 5.880,00
Café americano 840 1,00 $ 840,00
Cappuccino 840 1,25 $ 1.050,00
T¢ de frutas 360 0,75 $ 270,00
Latte 600 1,25 $ 750,00
Chocolate con leche 300 1,25 $ 375,00
Copa de vino 120 2,00 $ 240,00
Agua con gas 500ml 96 0,75 $ 72,00
Botella de agua 96 0,40 $ 38,40
Croissant Jamon y Queso 360 0,75 $ 270,00
Pan de Yuca 720 0,50 $ 360,00
Rollo de canela 420 0,50 $ 210,00
Olaplex No. 4P Bond Maintenance Shampoo 24 42,00 $ 1.008,00
Olaplex No. 7 Bonding Oil 24 42,00 $ 1.008,00
Olaplex No. 0 Intensive Bond Building Hair Treatment 24 42,00 $ 1.008,00
Olaplex No. 3 Hair Perfector 24 42,00 $ 1.008,00
Olaplex No. 9 Bond Protector Nourishing Hair Serum 24 42,00 $ 1.008,00
Anti-breakage Daily Fluid Semidelino Alfaparf 24 26,00 $ 624,00
Alfaparf Reparative Reconstruction Mask 200m| 48 29,00 $ 1.392,00
Thermal Protector 200ml Alfaparf 36 25,00 $ 900,00
Holiday Pack Olaplex 24 84,00 $ 2.016,00
TOTAL ANUAL 13552,00 $ 171.136,00
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3.1.5.3 Presupuesto de Compras

Tabla 20. Presupuesto de compras

PRESUPUESTO DE COMPRAS

CANTIDAD PRECIO
AeEre ANUALES UNITARIO TOAL
Manicure Express 120 1,80 $ 216,00
Manicure 600 3,00 $ 1.800,00
Pedicure 360 3,00 $ 1.080,00
Manicure Semiper manente 600 4,80 $ 2.880,00
Pedicure Semiper manente 300 4,80 $ 1.440,00
SPA de Pies 96 10,80 $ 1.036,80
Tips ( extensiones) 25 6,00 $ 150,00
Uhasacrilicas 960 10,20 $ 9.792,00
Unas esculpidas 600 12,00 $ 7.200,00
Uhasencapsuladas 600 15,00 $ 9.000,00
Acrilicas Babybommer 420 15,00 $ 6.300,00
Mantenimiento de acrilico 600 7,20 $ 4.320,00
Retiro de acrilico 120 4,80 $ 576,00
Depilacion de cejascon cera 1080 1,14 $ 1.230,08
Depilacion de bozo con cera 1080 1,15 $ 1.242,72
Depilacion de piernascon cera 240 5,85 $ 1.403,71
Depilacién de axilascon cera 300 5,85 $ 1.754,64
Depilaciéon de Zona V con cera 264 7,88 $ 2.079,19
Maping de cejas + Depilacién con hilo 120 4,80 $ 576,00
Pigmentacion de cejas semiper manentes 120 6,00 $ 720,00
Laminacién de cejas 96 7,20 $ 691,20
Lifting de pestafas 300 7,20 $ 2.160,00
Extensiones de pestanas clascas efecto rimel 120 21,00 $ 2.520,00
Extensiones de pestaias M egavolumen 96 24,00 $ 2.304,00
Extensiones de pesanasPush Glam 96 27,00 $ 2.592,00
Plasma Rico en Plaguetas 300 12,00 $ 3.600,00
Skincare Profundo 216 9,00 $ 1.944,00
Facial Regenerante 180 18,00 $ 3.240,00
Peeling | luminador 180 18,00 $ 3.240,00
Maguillaje Profesional 168 9,00 $ 1.512,00
Corte Dama 600 1,80 $ 1.081,20
Corte caballero 600 1,78 $ 1.067,23
Retiro de horquillas 180 2,55 $ 459,00
Cepillado 720 4,25 $ 3.061,80
Planchado 300 4,25 $ 1.275,75
Peinado 180 5,48 $ 986,47
Repolarizacién al frio 144 9,99 $ 1.438,20
Repolarizacién al calor 96 19,52 $ 1.874,16
Botox Anti-frizz 120 26,97 $ 3.236,10
Alisado Organico 120 42,22 $ 5.065,80
Risos Permanentes 15 17,99 $ 269,89
Olaplex Hidra- Color 36 20,29 $ 730,44
Recongtruccion Olaplex 84 21,84 $ 1.834,77
Tinte Base 96 16,32 $ 1.566,24
Balayage 36 59,73 $ 2.150,23
Mechas 60 38,83 $ 2.329,86
| luminaciones 84 41,33 $ 3.471,81
Café americano 840 0,04 $ 36,08
Cappuccino 840 0,08 $ 69,68
Té de frutas 360 0,06 $ 22,66
Latte 600 0,14 $ 85,77
Chocolate con leche 300 0,19 $ 57,89
Copa de vino 120 1,29 $ 155,15
Agua con gas500ml 96 0,60 $ 57,88
Botella de agua 96 0,30 $ 29,08
Croissant Jamon y Queso 360 0,35 $ 126,00
Pan de Yuca 720 0,25 $ 180,00
Rollo de canela 420 0,25 $ 105,00
Olaplex No. 4P Bond Maintenance Shampoo 24 35,00 $ 840,00
Olaplex No. 7 Bonding Oil 24 35,00 $ 840,00
Olaplex No. 0 Intensive Bond Building Hair Treatment 24 35,00 $ 840,00
Olaplex No. 3 Hair Perfector 24 35,00 $ 840,00
Olaplex No. 9 Bond Protector Nourishing Hair Serum 24 35,00 $ 840,00
Anti-breakage Daily Fluid Semidelino Alfaparf 24 20,00 $ 480,00
Alfaparf Reparative Reconstruction Mask 200ml 48 25,00 $ 1.200,00
Thermal Protector 200mI Alfaparf 36 20,00 $ 720,00
Holiday Pack Olaplex 24 75,00 $ 1.800,00
TOTAL COMPRAS 18832 $ 119.824,48
TOTAL AREA DE SERVICIO $ 119.824,48
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3.1.5.4 Egresos

Tabla 21. Egresos

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
DETALLE % CRECIMIENTO
2024 2025 2026 2027 2028
COMPRAS Variable $ 119.824,48 | $ 137.798 | $ 158.468 | $ 174315 | $ 188.260
TOTAL EGRESOS $ 119824 ( $ 137.798 | $ 158.468 | $ 174315 | $ 188.260 |
3.1.6.1 Estado de Situacion Proyectado
Tabla 22. Estado de Situacion Proyectado
ESTADO DE SITUACION PROYECTADO
DETALLE CUENTA 2024 2025 2026 2027 2028 2029

ACTIVOS
CORRIENTES $5.641,77 $19.185,61 $30.986,12 $47.134,15 $65.650,30 $86.516,37
Caja / Bancos $3.644,70 $17.128,62 $28.867,43 $44.951,89 $63.402,58 $84.201,22
Inventario mercaderia $1.997,07 $2.056,99 $2.118,70 $2.182,26 $2.247,73 $2.315,16
NO CORRIENTES
TOTAL PPE $23.355,30 $21.304,77 $19.254,24 $17.203,71 $15.353,18 $ 13.502,65
CONSTRUCCIONES E $8.500,00 $8.500,00 $8.500,00 $8.500,00 $8.500,00 $8.500,00
INSTALACIONES
MAQUINARIA Y EQUIPO $5.202,00 $5.202,00 $5.202,00 $5.202,00 $5.202,00 $5.202,00
EQUIPO DE OFICINA $41,50 $41,50 $41,50 $41,50 $41,50 $41,50
EQUIPO DE $600,00 $600,00 $600,00 $600,00 $600,00 $600,00
COMPUTACION
MUEBLES Y ENSERES $9.011,80 $9.011,80 $9.011,80 $9.011,80 $9.011,80 $9.011,80
VEHicULO $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
(-) DEPRECIACION -$2.050,53 -$4.101,06 -$6.151,59 -$8.002,12 -$9.852,65
ACUMULADA
TOTAL ACTIVOS $28.997,07 $40.490,38 $50.240,36 $64.337,86 $81.003,48 $ 100.019,02
PASIVOS
PROVEEDORES $5.591,81 $6.430,58 $7.395,17 $8.134,68 $8.785,46
IVA por pagar $457,40 $532,69 $619,48 $685,57 $743,46
IESS por pagar $518,40 $533,95 $549,97 $566,47 $583,46

.
15% Participacion $0,00 $1.323,05 $2.434,12 $3.258,90 $3.924,83
Trabajadores por pagar

0,
25% Impuesto a la Renta por $0,00 $1.874,33 $3.448,34 $4.616,77 $5.560,18
lpagar
TOTAL PASIVOS - $6.567,60 $10.694,61 $14.447,08 $17.262,39 $19.597,39
PATRIMONIO
Capital Social $28.997,07 $28.997,07 $28.997,07 $28.997,07 $28.997,07 $28.997,07
Utilidad del Ejercicio $4.925,70 $5.622,98 $10.345,02 $13.850,32 $16.680,54
Utilidad retenida $0,00 $4.925,70 $10.548,68 $20.893,70 $34.744,02
TOTAL PATRIMONIO $28.997,07 $33.922,77 $39.545,76 $49.890,78 $63.741,09 $ 80.421,63
TOTAL PASIVO +

28.997,07 490,38 0.240,36 337,86 1.003,48 100.019,02

PATRIMONIO s 40 % 64 b s
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3.1.6.2 Estado de Resultados Integral

Tabla 23. Estado de Resultados Integral

ESTADO DE RESULTADO INTEGRAL

DETALLE 2024 2025 2026 2027 2028
VENTAS $ 171.136,00 | $ 196.806,40 | $ 226.327,36 | $ 248.960,10 | $ 268.876,90
Cogtosde Ventas $ 130.232,12  $ 149.007,27 [ $ 170.013,27 [ $ 186.206,42 | $ 200.508,35
\L/JE\IL-:igD BRUTA EN $ 40.903,88 | $ 4779913 | $ 56.314,09 | $ 62.75367 | $ 68.368,56
GASTOSOPERACIONALES | $ 3597818 $ 38.978,76 | $ 40.086,61 | $ 41.027,69 | $ 42.203,00
GagtosAdminigtrativos $ 3523818 $ 38.216,56 | $ 39.301,54 | $ 40.219,07 | $ 41.370,13
Suministros de Oficina $ 32,00($ 3296 ($ 3395($ 3497($ 36,02
Sueldos y Salarios Admi $ 22.164,10  $ 2432252 | $ 25.052,20 | $ 25.803,76  $ 26.577,88
Sueldos y Salarios Ventas $ 7.667,55 | $ 8.386,83 [ $ 8.638,43($ 8.897,58 [ $ 9.164,51
Servicios Basicos $ 924,00 | $ 951,72 $ 980,27 | $ 1.009,68 | $ 1.039,97
Arriendos $ 2.400,00  $ 247200 (% 2.546,16 [ $ 262254 | $ 2.701,22
Depreciaciones $ 2.050,53 [ $ 2.050,53 [ $ 2.050,53 [ $ 1.850,53 | $ 1.850,53
Gastos Constitucion $ - |9 $ - |8 - |8 -
Gagtosde Ventas $ 740,00 | $ 762,20 | $ 78507 | $ 808,62 | $ 832,88
Redes Sociales $ 500,00 | $ 515,00 | $ 530,45 | $ 546,36 | $ 562,75
Hosting y dominio $ 240,00 [ $ 247201$ 25462 $ 262,25[$ 270,12
Gagto financiero $ - |8 $ - |8 - |8 -
Comisién de T/C $ - |9 $ - |8 - |8 -
UTILIDAD OPERACIONAL [ $ 492570 [ $ 882037 | $ 16.227,48 | $ 2172599 | $ 26.165,55
IUJ :DIIJIEQTDOQNTESDE $ 492570 [ $ 8.820,37 | $ 16.227,48 | $ 2172599 | $ 26.165,55
15% Partic. Trabajadores $ - |9 1.323,05|$ 243412 % 3.258,90  $ 3.924,83
IUI\I ::’LL:ESATDOAI:\I‘ELI??A $ 492570 | $ 749731 [ $ 13.79336 | $ 18.467,09 | $ 22.240,72
25 % Impuesto a la Renta $ - |8 187433 | $ 344834 (% 4.616,77 [ $ 5.560,18
UTILIDAD DEL EJERCICIO | $ 492570 | $ 562298 | $ 10.345,02 | $ 13850,32 | $ 16.680,54

3.1.6.3 Flujo de Efectivo
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Tabla 24. Flujo de Efectivo

FLUJO DE CAJA
DETALLE

A.FLUJO DE INGRESOS
Saldo inicial $ 3645 17129 28.867 44952 | $ 63.403

Caja- Cobros $ 191672 | $ 220423 | $ 253487 | $ 278835 | $ 301.142
CAJADI SPONI BLE $ = $ 195317 | $ 237552 | $ 282354 | $ 323787 | $ 364.545
B. FLUJO DE EGRESOS
Proveedores $ 128612 | $ 153495 [ $ 176519 | $ 194493 | $ 210.200
less $ 5702 |$ 6392 | $ 6584 | $ 6781 | $ 6.985
Décimo tercero $ 2400 | $ 2472°1'% 2546 | $ 2623 |% 2.701
Décimo cuarto $ 3200 |$ 3296 | $ 3395 | $ 3497 | $ 3.602
FR $ - $ 2472°1'% 2546 | $ 2623 | $ 2.701
Sueldos $ 26078 | $ 26861 | $ 27667 | $ 28497 | $ 29.351
Suministros de Oficina $ 363 37 1% 38 ($ 39 1% 40
Arriendos $ 2688 | $ 2.769 | $ 2852 | $ 2937 | $ 3.025
Servicios Basicos $ 924 | $ 952 | $ 980 [ $ 1010 | $ 1.040
CIF $ 2688 | $ 2769 | $ 2852 | $ 2937 $ 3.025
Redes Sociales $ 560 | $ 577 | $ 594 [ $ 612 | $ 630
Hosting y dominio $ 269 | $ 217 | $ 285 | $ 294 [ $ 303
Comision de T/C $ - $ $ $ - $ -
IVA pagado $ 5031 $ 6317 | $ 7347 | $ 8161 |$ 8.864
INVERSIONES
ActivosFijos/ Propiedad planta y equipo $ (3.645)
Gastos de Constitucion $ -
APORTE SOCIOS $ 27.000

TOTAL PAGOS

(A- B) FLUJO DE FONDOS ECONOMI COS

APORTE SOCIOS

$

23355 $

(23.355) $

27.000

178188 $

208684 $

28867 $

234205 $

48.149

254.502

272.468

15% Participacion Trabajadores

$

1323 | $

3.259

25% Impuesto a la Renta
FLUJO DE CAJA FINANCIEROS

$

28867 $

1874 | $
44952

4617
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3.2 Andlisis, interpretacion y presentacion de resultados
3.2.1 Valor Presente Neto (VPN o VAN)

El valor presente neto o VAN es la cantidad en que se espera gue incremente el valor de una

organizacion o la riqueza de sus propietarios (Merchan, 2015).

Tabla 25. VAN
VAN
FACTOR
PO L ACTUALIZACION VALOR ACTUAL
EFECTIVO
1/(1+1)”n
0 |$ (27.000,00) 1,0000 | $ (27.000,00)
1 $ 13.483,92 0,7907 | $ 10.661,75
2 $ 11.738,81 0,6252| $ 7.339,20
3 $ 16.084,46 0,4944 | $ 7.951,41
4 $ 18.450,69 0,3909 | $ 7.212,11
5 $ 20.798,64 0,3091 | $ 6.428,32
VAN $ 12.592,79

Después de realizar Los célculos correspondientes con base en la tasa de
descuento de 26,47%, se obtuvo un valor de $ 12592,79 siendo positivo, lo cual

refleja la viabilidad del proyecto.

3.2.2 Tasa Interna de Retorno (TIR)

La tasa interna de retorno es la rentabilidad economica del proyecto, es la tasa de
rendimiento anual compuesta que se ganara si se invierte en el proyecto y se

reciben los flujos de caja (Merchén, 2015).

TIR | 46,23% |

3.2.3 Tasa de Descuento
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Tabla 26. Tasa de Descuento

CPPC /WACC 5,48%
Tasa Rieggo Pais 18,59%
Tasa Inflacion 2,40%
TMAR / Tasa de descuento 26,47%

3.2.4 Periodo de Recuperacion de Inversion

Tabla 27. Periodo de Recuperacion de la Inversion

PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION
FLUJOSDE FLUJOS

EFECTIVO ACUMULADOS
0 $ 27.000,00 | $ (27.000,00)
1 $ 10.661,75 | $ 10.661,75
2 $ 7.339,20 | $ 18.000,96
3 $ 7.951,41 | $ 25.952,36
4 $ 7.212,11 | $ 33.164,48
5 $ 6.428,32 | $ 39.592,79
Periodo de recuperacién de la inversién
PRI=a+(b-c)/d
DATOS
a= 3
b= $ 27.000,00
c= $ 25.952,36
d= $ 7.212,11
Tabla 28. PRI

PRI = 3,15 1 6,00

PRI = 3 afios 1 mes 6 dias Tiempo en el cual recupero mi capital invertido

3.2.5 Relacién Beneficio Costo
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Tabla 29. Relacién Beneficio Costo

RELACION COSTO BENEFICIO

BENEFICIOS COSTOS
BENEFICIOS ACTUALIZADOS CcosTOS ACTUALIZADOS

0 $ 23.355,30 | $ 23.355,30

1 $ 195.317,02 | $ 154.437,43 | $ 178.188,40 | $ 140.893,81

2 $ 237.551,79 | $ 148.519,43 [ $ 208.684,36 | $ 130.471,26

3 $ 282.354,07 [ $ 139.582,67 | $ 234.204,80 | $ 115.779,92

4 $ 323.787,20 | $ 126.563,83 | $ 254.502,16 | $ 99.481,29

5 $ 364.544,71 | $ 112.671,27 | $ 272.467,82 | $ 84.212,71

SUMA $ 681.774,63 $ 594.194,28
RELACION B/ C 1,15
3.2.6 Punto de Equilibrio
Tabla 30. Punto de Equilibrio
PUNTO DE EQUILIBRIO
® OSTO
DETA OSTO ®
ARIAB O A
A . . A

COMPRAS $ 119.764,57 [ $ 119.764,57
SALDO DISPONIBLE
COSTO DE VENTAS
MPD UTILIZADA $ - $ -
MOD $ 8.067,55 $ 8.067,55
CIF $ 2.400,00 | $ 2.400,00
GASTOS ADMINISTRATIVOS
Arriendo $ 2.400,00 $ 2.400,00
Suministros de Oficina 3 32,00 3% 32,00
Sueldos y Salarios $ 22.164,10 $ 22.164,10
Servicios Bésicos 3 924,00 $ 924,00
Depreciaciones $ 2.050,53 $ 2.050,53
Gastos Constitucion $ - $ -
GASTOSDE VENTAS $ -
Redes Sociales $ 500,00 | $ - $ 500,00
Hosting y dominio $ 240,00 $ 240,00
Suelos y Salarios $ 7.667,55 $ 7.667,55
Gagosfinancier os
Comision de T/C $ -

44.013,73 122.196,57 166.210,30
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Tabla 31. Punto de Equilibrio General

PUNTO DE EQUILIBRIO GENERAL

PE en délares = 44.013,73 | costos fijos
1 - 122.196,57  |Costos variables
171.136,00 |Ingresos totales
, 44.013,73
PE en ddlares =
0,29
PE en délares= 153.911,36 délares
3.2.7 Andlisis de Sensibilidad
Tabla 32. Indicadores Financieros
INDICADORES FORMULA 2025 2026 2027 2028 2029
LIQUIDEZ
. Lo Activo Circulante _ 2,92 2,90 3,26 3,80 441
Indice de Liquidez = —_———— =
Pasivo Circulante
RENTABILIDAD
Margen de Utilidad Bruta = Utilidad Bruta _ 24% 24% 25% 25% 25%
Ventas B
Margen de Utilidad Operacional = Utilidad Operacional _ 3% 4% 7% 9% 10%
Ventas B
Margen de Utilidad Neta = Utilidad Neta _ 3% 3% 5% 6% 6%
Ventas -
Rendimiento Sobre el Patrimonio (ROE) = Utilidad Neta _ 15% 14% 21% 22% 21%
Patrimonio B
Rendimiento Sobre Activos Totales = Utilidad Neta _ 17% 14% 21% 22% 21%
Total Activos -
GESTION
. . L Costo de ventas _ 63,31 70,33 77,91 82,84 86,61
Rotacion de inventarios = —_——————— =
Inventarios |




3.3 CONCLUSIONES

El establecer un plan de negocios permite identificar y planificar los objetivos de la
organizacion, asi mismo, determina su viabilidad financiera, dando un amplio panorama
del entorno en que se va a desarrollar el negocio, considerando las posibles amenazas y
oportunidades que el medio presenta.

La realizacion del plan de negocios, va enfocada en el sector de belleza y cuidado
personal, debido a que representa el 1,6% del PIB en el Ecuador, teniendo un crecimiento
anual del 10%, lo cual constituye una oportunidad de inversion, ademas se pretende que
este establecimiento tenga lugar en la ciudad de San Gabriel, provincia del Carchi, debido
a que en el sector no existe un negocio que pueda brindar una experiencia similar a la que

se va a ofertar con Roma Centro de Belleza e Imagen.

El sector en el cual esta enfocado el plan de negocios presenta una tendencia de consumo
en auge, debido a que, en los Gltimos afios en San Gabriel, la cultura de la belleza ha
tomado mas relevancia como consecuencia de que en la sociedad se ha priorizado la
imagen y el cuidado personal, llevando a que las personas inviertan cada vez mas en su

apariencia.

Financieramente el plan de negocios es viable, debido a que el VAN con un valor de
$12.592,79 y la TIR de 46,23% son positivos, ademas, los indicadores como el indice de
liquidez es de 2,92, el ROA de 17%, ROE de 15% Yy el ROS del 3% lo cual refleja
rentabilidad, por lo que se consideran que tienen un correcto rendimiento sobre los

recursos y resultados de la organizacion.

La relacién beneficio costo es de uno 1.15 por lo cual, se determina que el proyecto tiene
viabilidad al ser este indicador mayor a uno, denotando que por cada dolar que se invierte,

se genera $0,35 de ganancia.
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3.4 RECOMENDACIONES

Se recomienda a ROMA Centro de Belleza e Imagen la implementacion inmediata del
proyecto, debido a que se determino que, si es viable y por ende va a generar rentabilidad,
ademas, que el plan de negocios al momento de ejecutarlo se lo aplique de forma puntual

en la organizacion para obtener los resultados esperados.

Una estrategia de posicionamiento es la clave para iniciar y aumentar el crecimiento. No
se debe olvidar que existe una extensa variedad de sustitutos directos e indirectos; para
combatir la gran amenaza, es necesario utilizar y sacarle provecho a las redes sociales
como herramientas de marketing y comunicacion para la correcta difusion de la marca
con el fin de la captacidon de clientes y su posterior fidelizacion a través de promociones,

buenos precios, descuentos, calidad del servicio y sobre todo la conformidad del cliente.

Mantenerse siempre a la vanguardia en cuanto a nuevas técnicas y productos que se
ofertan en el mercado, brindando a los clientes servicios en tendencia, manteniendo la

fidelizacion.

Uso de productos naturales que hoy son parte de la tendencia eco amigable sin dejar a un
lado el resultado final esperado, relacionando la calidad del servicio prestado con el
cuidado tanto personal como del entorno en el que vivimos, evitando la contaminacion y
el maltrato animal. En base a ello se puede plantear una estrategia de diferenciacién

impulsando el origen nacional.

Encontrar estrategias que mejoren la identidad corporativa con la finalidad de qué el
consumidor la referencie con confianza y reputacién, y de esta manera ir ganando

participacién en el mercado.

Se recomienda la creacion de un fondo de capital exclusivo para cualquier imprevisto que
pueda presentarse, que no esté planificado y se encuentre fuera del control de la
organizacion, evitando tener que pausar las operaciones de la empresa o recurrir al uso

del capital designado para otros fines, causando un desbalance financiero e inestabilidad.
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