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INTRODUCCION

En este trabajo vamos a desarrollar el plan de negocio de nuestra empresa SPA FRESH LIFE
S.A.S con lo cual pretendemos satisfacer las necesidades de todas las mujeres y hombres que en
su cotidianidad hacen uso del servicio de spa en la ciudad de Bogota, barrio Alameda norte.

Poniendo en practica los conocimientos adquiridos durante los nueve semestres que
Ilevamos cursados en la universidad, nuestro esfuerzo y dedicacion para afianzar procesos que

nos permitan un desarrollo oportuno en el servicio a prestar.
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1. CUSTOMER DEVELOPMEN

NECESIDADES

Personas con hijos de 0 a 7 afios, que desean asistir a un /\/\
spa pero no cuentan con una persona que les cuide sus \

Q - Personas que deseen relajarse, y . '% /
mejorar su calidad de vida, para tener Lt < / _\

buena salud fisica, mental y espiritual

1.1 Identificacion de necesidades

Hombres y mujeres de 25 a 45 afios con hijos de 0 a 7 afios que gusten de cuidar su

imagen personal de nivel socioecondmico medio, medio alto y alto.



13

1.2 Beneficios del producto / Servicio a ofrecer

Los hombres y mujeres de 25 a 45 afios con hijos de 0 a 7 afios necesitan asistir a un spa

para optimizar su salud fisica y emocional.

Los hombres y mujeres de 25 a 45 afios con hijos de 0 a 7 afios desean lucir mejor y

fortalecer su relacion si deciden disfrutar la experiencia en pareja.
1.3 Soluciones actuales

Creemos que actualmente los hombres y mujeres de 25 a 45 afios con hijos de 0 a 7 afios

dejan los nifios con alguien conocido.

Creemos que actualmente los hombres y mujeres de 25 a 45 afios con hijos de 0 a 7 afios

contratan los servicios de una persona que les cuide los nifios.

Creemos que actualmente los hombres y mujeres de 25 a 45 afios con hijos de 0 a 7 afios

no van a un spa porque no tienen una persona con quien dejar a los nifios.
1.4 Limitaciones e inconformidades de las soluciones actuales

Creemos que la solucion actual es insuficiente porque no es facil conseguir una persona

de confianza que le cuide los nifos.

Creemos que la solucion actual es insuficiente porque no pueden asistir cuando quieren ya que se

depende de un tercero.
Creemos que la solucién actual es insuficiente porque se genera un gasto adicional.
1.5 Mercado

Mercado total

Este mercado esta conformado por todas aquellas personas adultas y nifios de 0 a 7 afios

en compafiia de un adulto que estén en condiciones de utilizar nuestros servicios.
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Mercado objetivo probable

Este mercado estd conformado por un numero considerable de personas que de repente

estarian en condiciones de utilizar nuestros servicios, como son los jovenes y ejecutivos.

Mercado objetivo

Los servicios que prestard el SPA FRESH LIFE S.A.S, estan dirigidos a hombres y
mujeres de 25 a 45 afios con hijos de 0 a 7 afios de la localidad de Usaquén y visitantes que

deseen tener un momento de relajacion, necesarios para la salud fisica y mental.

Contribuimos con nuestro servicio a generar un espacio de gratas experiencias que le

permitan al usuario generar recordacion y adicional satisfaccion por el servicio de guarderia.
Objetivos en el mercado
> Conseguir rentabilidad a corto plazo.
> Establecerse en un mercado de forma permanente.
> Posicionar el servicio.
> Promocionar el servicio.
> Defenderse de la competencia o actuar contra ella.
> Obtener un beneficio determinado.
> Atraer al segmento del mercado mas rentable.

> Fidelizar.
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2. PLANEACION ESTRATEGICA GENERATIVA

2.1 Descripcidn del negocio
Nuestra idea de negocio esta orientada a la prestacion de un servicio relacionado con el
cuidado corporal y la estética a través de una razon social denominada SPA FRESH LIFE

S.AS

De acuerdo a lo anterior buscamos satisfacer las necesidades de las mujeres y hombres
que hacen uso continuo o esporadico de este servicio en el pais, adicionalmente ofreceremos el
valor agregado de contar con una guarderia en el mismo a fin de que las personas que tienen
hijos y no tengan con quien dejarlos pero deseen hacer uso del servicio puedan asistir sin
ningun tipo de inconveniente o si los hijos de los clientes desean hacer uso de spa se ofrecera el

servicio también para ellos.

Si bien es cierto con el servicio a ofrecer buscamos que los clientes puedan alejarse de la
rutina diaria para descansar y relajarse, ya que la vida cotidiana trae consigo mucho estrés y

tensidn que pueden generar grandes dafios de salud si no son tratados a tiempo.

Es importante destacar que los spa son buenos contra el estrés, ademas el efecto de sus
aguas actlan sobre nuestro cuerpo y nuestros muasculos dejando grandes beneficios de salud y

belleza.

Las enfermedades causadas por el estrés han hecho que las personas reduzcan su
capacidad laboral y que genere mayores probabilidades de accidentes laborales y extra laborales,
a causa de la tension y los grandes volumenes de presion a los que actualmente se encuentran

expuestos los habitantes colombianos.
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Durante la dltima década Colombia ha sufrido de grandes avances que de la misma
manera como le genera desarrollo, exige que el nivel de competitividad en cuanto a calidad de
vida y calidad de avance sea mayor, por tanto ejercer grandes demandas de presion laboral,
exigencias sociales y culturales, pueden llevar a un ciudadano cualquiera a extremos inesperados,
sin embargo, para las empresas hoy en dia y para la nacion en general es muy importante
desarrollar e implementar politicas que permitan a los colombianos salir de las rutinas, las

grandes presiones y por supuesto , tomar nuevos aires para continuar en su vida cotidiana.

2.2 Objetivo General
Ofrecer un spa de bienestar, un lugar para la relajacién, anti estrés, cuidado de la salud y
la belleza corporal, generando un ambiente que aisle a la persona de la actividad cotidiana,
adicionalmente contando con la practicidad de una guarderia en el mismo donde las personas

puedan dejar a sus hijos mientras hace uso del servicio.

2.3 Marco legal
Estructura Juridica y tipo de sociedad
El tipo de sociedad que se creara para la formalizacion de SPA FRESH LIFE es una

empresa S.A.S — Sociedad por Acciones Simplificada.

Esta se constituye mediante documento privado registrado ante la Cadmara de Comercio.
Se debe definir en el documento privado de constitucion el nombre, documento de identidad y
domicilio de los accionistas; el domicilio principal de la sociedad y el de las distintas sucursales
que se establezcan, asi como el capital autorizado, suscrito y pagado, la clase, nimero y valor
nominal de las acciones representativas del capital y la forma y términos en que éstas deberan

pagarse.



17

Fue elegido este tipo de sociedad, ya que es flexible y agil en la regulacion, ya que

facilita a los accionistas su constitucion, operacién y terminacion de la sociedad.

Miembros de las S.A.S

Puede constituirse por una o varias personas naturales o juridicas. Los socios s6lo son
responsables hasta el monto de sus aportes. Para el caso de SPA FreshLife los socios seran:
Nubia Esperanza Ardila Palacio, DianaMarcelaSanchez Carrefio y Jenny Paola Correa cada una

aportara un capital de COP $35.000.000 para un total de aportes de COP$105.000.000.

Los accionistas no seran responsables por las obligaciones laborales, tributarias o de
cualquier otra naturaleza en que incurra la sociedad, excepto cuando se utilice la sociedad en

fraude a la Ley o en perjuicio de terceros.

Nombre, Vigencia y Objeto: EI nombre o razén social debe ir seguido de la expresion

SOCIEDAD POR ACCIONES SIMPLICADA 0 S.AS.

A diferencia de las otras sociedades comerciales, la S.A.S. podrd tener vigencia
indefinida y su objeto podré ser la realizacion de cualquier acto licito de comercio, sin necesidad

de referir el mismo a una actividad de comercio especifica.

La sociedad conformada es SPA FRESH LIFE S.A.S., la cual tendra vigencia indefinida.

Capital: El capital se encuentra representado en acciones nominativas y al igual que en las

Sociedades Andnimas, esta dividido en tres clases: Capital autorizado, suscrito y pagado.

La suscripcién y pago del capital podra hacerse en condiciones, proporciones y plazos
distintos de los previstos en las normas para las sociedades andénimas. El plazo para el pago de

las acciones no puede exceder de dos afos.
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Se puede establecer porcentajes 0 montos minimos 0 maximos del capital social que
podran ser controlados por uno o mas accionistas, en forma directa o indirecta. En caso de
establecerse estas reglas de capital variable, los estatutos pueden contener disposiciones que

regulen los efectos derivados del incumplimiento de dichos limites.

En los estatutos puede estipularse la prohibicion de negociar las acciones emitidas por la
sociedad o alguna de sus clases, siempre que la vigencia de la restriccion no exceda de diez afios.
A partir de la emision. Este término podra ser prorrogado por periodos adicionales no mayores
de diez afios por voluntad undnime de los accionistas. La negociacion de acciones se puede

someter a la autorizacién previa de la asamblea.
El capital dado por los socios sera de COP $105.000.000, los cuales seran pagados
En el momento de la constitucion para la adecuacién del local.

Organos Sociales: En los estatutos se determinara libremente la estructura organica de la

sociedad y demas normas que rijan su funcionamiento.

A falta de estipulacion estatutaria, la Asamblea o el accionista Unico cumpliran con las
mismas funciones que la Asamblea General de Accionistas en las Sociedad Andnima y con las

de administracién del representante legal.

La S.A.S. no esta obligada a tener junta directiva. En caso de pactarse la creacion de una
junta directiva, ésta podra integrarse con uno o varios miembros respecto de los cuales podran

establecerse suplencias.
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Revisor Fiscal: No estd obligada a tener revisor fiscal, salvo que estatutariamente asi se
establezca o cuando el monto de sus activos brutos sean o supere a 31 de diciembre del afio

inmediatamente anterior, el equivalente a tres mil salarios minimos mensuales legales vigentes.

Decisiones: Salvo estipulacién en contrario, la asamblea deliberara con uno o varios

accionistas que representen cuando menos la mitad méas una de las acciones suscritas.

Las determinaciones, incluyendo las reformas estatutarias, se adoptaran mediante el voto
favorable de un namero singular o plural que represente cuando menos, la mitad més una de las

acciones presentes, salvo estipulacion en contrario.

Causales especiales de disolucion: Las causales que trae la Ley son similares a las
generales del Régimen de Sociedades, asi como cuando ocurran pérdidas que reduzcan el
patrimonio neto de la Sociedad por debajo den cincuenta por ciento del capital suscrito. El plazo

para enervar esta causal es de dieciocho meses.

Utilidades: Salvo que en los estatutos se pacte una mayoria diferente, esta decisién se
tomara mediante el voto favorable de un nimero singular o plural de accionistas que representen

cuando menos, la mitad mas una de las acciones presentes en la reunion.

» No estan obligadas a distribuir un monto minimo de utilidades.

Inspeccion, Vigilancia y Control: Todas las sociedades comerciales que se encuentran
sujetas a la inspecciéon y eventualmente a la vigilancia y control de la Superintendecia de
Sociedades al cumplirse ciertos requisitos, salvo que tal competencia le haya sido conferida a

otra Superintendencia.
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La inspeccion es la facultad otorgada a la entidad correspondiente para solicitar,
confirmar y analizar en forma ocasional la informacidn que requiera sobre la situacion juridica,

contable, econémica y administrativa de la Sociedad.

La funcion de vigilancia esta dirigida a velar porque las sociedades, en su formacion,
funcionamiento y en el desarrollo de su objeto social, se cifian a la Ley y a los estatutos. La

vigilancia se ejerce en forma permanente.

El control es la facultad de la Superintendencia correspondiente para ordenar los
correctivos necesarios para subsanar una situacion critica de orden juridico, contable, econémico

o financiero, mediante acto administrativo particular.

Se someten a vigilancia las sociedades que a 31 de diciembre del afio inmediatamente
anterior registren activos, incluidos los ajustes integrales por inflacion, iguales o superiores a
treinta mil salarios minimos mensuales legales vigentes. También, aquellas que en la misma
fecha registren ingresos totales, incluidos los ajustes integrales por inflacion, que superen los

treinta mil salarios minimos mensuales legales vigentes.

Para colocar en funcionamiento el SPA, también se deben tener en cuenta otra serie de
documentacion, como son: los establecimientos que ofrecen y realizan servicios personales de
belleza (Estética facial, corporal y ornamental), una vez abiertos al publico, y durante su
operacion, deberan cumplir con las condiciones sanitarias descritas por la Ley 9 de 1979 y demaés
normas vigentes (Ver normatividad para establecimientos de belleza) sobre la materia, como uno
de los requisitos de cumplimiento exigibles a los establecimientos de comercio para su

operacion, segun los establecen la Ley 232 de 1995 y su decreto reglamentario 1879 de 2008.
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El concepto sanitario es una constancia, resultado de la evaluacion técnica de las

condiciones sanitarias del establecimiento.

Como se solicita el concepto sanitario?

Cualquier persona podra solicitar sin costo, si lo desea, la expedicion del concepto
sanitario dirigiéndose a la Secretaria Distrital de Salud o directamente a las oficinas de las
empresas sociales del estado de primer o segundo nivel de la red adscrita a la Secretaria Distrital
de Salud que tenga jurisdiccion sobre la localidad en la que se encuentre ubicado el

establecimiento; para lo cual se diligenciara un formato de solicitud de visita.

Posteriormente, asistira al establecimiento un funcionario que deberd acreditar su
identidad e identificacibn como autoridad sanitaria. Dicho funcionario inspeccionara las
condiciones higiénico-sanitarias verificando que se cumplan de acuerdo con la normatividad
vigente y levantara un acta de visita donde se emita el concepto técnico sanitario del

establecimiento y de los servicios, el cual podra ser favorable, pendiente o desfavorable.

Por lo tanto el cronograma esperado para dar apertura a SPA FRESH LIFE es el que se

muestra a continuacion:

ACTUACION TIEMPO
ELABORACION DE LOS ESTATUTOS DE
1 SEMANA
CONSTITUCION Y DEMAS DOCUMENTOS
© CREACION DE LOS ESTATUTOS DE CONSTITUCION Y L SEMANA
S DEMAS DOCUMENTOS (REGISTRO ANTE NOTARIA)
o
= PRESENTACION DE LA DOCUMENTACION ANTE
i 1 SEMANA
Z CAMARA DE COMERCIO
PRESENTACION ANTE LA DIAN PARA EL RUT OFICIAL Y L DIA
LA EXPEDICION DE LA RESOLUCION DE FACTURAS




ALQUILER DEL LOCAL Y ADECUACION DEL MISMO

FEBRERO Y MARZO

2 MESES

22

ABRIL

APERTURA DEL SPA FRESH LIFE S.A.S

Regimenes Especiales

Segun el articulo 19 numeral 1° del Estatuto Tributario, son contribuyentes del régimen

tributario especial las corporaciones, fundaciones y asociaciones sin animo de lucro, cuyo objeto

social principal y recursos estén destinados a actividades de salud, educacion formal, cultura,

deporte aficionado, investigacion cientifica o tecnoldgica, ecologia y proteccion

ambiental, o a programas de desarrollo social, siempre y cuando ellas sean de interés general.

Debido a que seremos una asociacion con animo de lucro no seriamos parte del régimen especial.

Organismos de apoyo
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MIPYME.com

Mipyme como herramienta gratuita ofrece servicios como actualizacion en temas
economicos, politicos, comerciales y financieros de entorno empresarial. También nos brinda la

opcion de generar reuniones virtuales o presenciales entre Pymes.

Informacion consultada en: http://www.mipyme.com

CONFECAMARAS

Confecamaras nos brindara el apoyo consultivo, nos dara asesoria y coordinacion para el

desarrollo de actividades especificas en la creacion y transcurso del negocio.

Informacion consultada en: http://www.confecamaras.org.co- Tel: 3814100

SECRETARIA DE SALUD

Con la secretaria de salud nos podemos apoyar para estar atentos a todas las directrices

que estipule la misma.

Informacion consultada en: http://www.saludcapital.gov.co - Tel: 3649090

2.4 Mision (ldentidad estratégica)
SPA FRESH LIFE S.A.S estara orientado a generar la mejor experiencia de descanso,
relajacion, bienestar y alegria a sus clientes, ofreciendo instalaciones confortables para los
servicios de spa como: Masajes faciales y corporales, hidromasajes y nuestro valor agregado de

guarderia para los clientes que hagan uso del servicio pero requieran llevar a sus hijos.


http://www.mipyme.com/
http://www.confecamaras.org.co/
http://www.saludcapital.gov.co/
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2.5 Vision (Futuro preferido)
Para el 2020 seremos una empresa lider en el sector de la salud, relajacion y spa,
reconocidos en el mercado a nivel nacional por la calidad e innovacidon de nuestros servicios
satisfaciendo las necesidades modernas del publico interesado en su bienestar, imagen, salud

contribuyendo a la practicidad de nuestros clientes gracias a nuestro valor agregado de guarderia.

2.6 Valores

Calidad humana: Caracteristica clave y de valor agregado como empresa.

Respeto: Nos ocupamos en mantener la armonia entre comparieros de trabajo, clientes y

proveedores.

Innovacion: Observando permanentemente las nuevas técnicas de relajacion.

Honestidad: Ser una empresa clara y transparente, que vende al cliente lo que realmente

se le ofrece de manera legal, cumpliendo con estandares de calidad.

2.7 Objetivos especificos

v Disefiar un ambiente que brinde bienestar y satisfaccion personal, intelectual y
fisica, ofreciendo distintos paquetes profesionales, asesorados por personal

altamente calificado para ello.
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v’ Prestar un servicio altamente profesional implementando los mejores productos
de belleza corporal / terapia dando nuestro togue de innovacion en la
implementacion de los mismos.

v Promover la cultura de asistir a los spa en los hogares/empresas con el fin de que
se convierta en un estilo de vida mas préactico y saludable.

v’ Ser rentables y organizados cubriendo las necesidades de nuestros prestigiados
clientes.

2.8 Andlisis Pestel
Mediante el analisis PESTEL se van a identificar los factores del entorno general que van
a afectar a la empresa y comprender el crecimiento o declive del mercado siendo los factores a

analizar politicos, econdmicos, sociales, tecnologicos, ecoldgicos y legales.

Figura 1.1: Anélisis PESTEL general

ANALISIS PESTEL

[
POLITICO

ECONIMICO

Fuente: https://www.google.com.co/search?g=imagenes+analisis+pestel&rlz=1C1AVSX enC0419C0419&tbm

Factores politicos:

Subida del impuesto al valor agregado del 16 al 19% en servicios de estética y belleza.
Desde el 1 de enero de 2017, el IVA que grava los servicios ofrecidos por los centros de belleza
es del 19%, un 3% mas que el tipo impositivo que existia antes de esa fecha. Esto con el objetivo
de mejorar la estructura tributaria del pais y para suplir los $24 billones que dejaron de recibirse

por parte del Estado tras la caida de los precios internacionales del petroleo en agosto del 2014.


https://www.google.com.co/search?q=imagenes+analisis+pestel&rlz=1C1AVSX_enCO419CO419&tbm
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Esta importante subida ha hecho encarecer estos servicios para aquellas empresas que han subido
los precios para mantener su margen de beneficio (aunque se podria generar una perdida de
clientes) y las empresas que, por el contrario, han mantenido los precios han visto reducida su

rentabilidad (aunque en primera instancia conservaria su clientela).

http://www.portafolio.co/economia/impuestos/comercio-puede-cobrar-el-iva-de-19-en-

enero-2017-502596

Acceso de las familias y las pequefias y medianas empresas al crédito bancario;

Respecto al acceso de las familias y las PYMES a la financiacion, es obvio que se ha
producido una reciente evolucion del financiamiento Pyme en Colombia, EI mas reciente
informe de La Banca de las Oportunidades report6 que, a corte del segundo trimestre de 2016, el
77.3% de la poblacion adulta del pais tenia al menos un producto financiero. Dicha cifra fue
superior al 69.2% que se alcanzaba en el mismo periodo de 2013. Adicionalmente, segun el
mismo informe, el nmero de empresas con al menos un producto financiero lleg6é a 730.060 al
corte de junio de 2016 (creciendo al 2.1% anual promedio en 2015-2016). De ese total, 228.891
(31% del total) contaban con un crédito comercial y 18.189 (0.2%) con un microcrédito. Sin
embargo, estas cifras de avances en inclusion financiera contrastan con los resultados publicados
en un reciente estudio del BID, el cual afirma que menos del 16% de la poblacion adulta en
América Latina y el Caribe utiliza el sector financiero como mecanismo de ahorro. Ademas, este
estudio advierte que los indices de inclusion financiera deberian centrarse mas en el uso activo

de esos servicios y no Gnicamente en su caracter transaccional.

En medio de este debate, resulta Gtil analizar qué ocurre en el segmento Pyme a nivel de

acceso al financiamiento, costos e instrumentos alternativos. En materia de acceso al crédito
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bancario, los resultados de la méas reciente Gran Encuesta Pyme Anif (GEP) indican que, en
promedio, un 42% de las empresas Pyme solicitaron crédito al sistema financiero en el primer
semestre de 2016. Dicho porcentaje ascendia al 46% en el sector industrial, al 43% en el sector
comercial y al 39% en el de servicios (ver grafico 1). Al comparar estos resultados con lo
encontrado en 2015-1, observamos que la solicitud de credito disminuyé en 3 puntos
porcentuales durante el dltimo afio (45% en promedio en 2015-1). Estos resultados son
consistentes con el fuerte incremento de las tasas de interés durante el afio 2016, donde la DTF
presento un incremento de 220 puntos basicos, encareciendo y desincentivando el uso de mayor

financiamiento.

En linea con lo anterior, los costos crediticios para las empresas Pyme se han
incrementado en el transcurso del dltimo afio. En efecto, a pesar de que el rango de aprobacion
més comun fue DTF+4 puntos en 2016-1, acaparando en promedio un 48% de las respuestas, este
porcentaje se ubico por debajo de su promedio histérico 2006-2016 (51%). Asimismo, el 10% de
los créditos otorgados en el sector industrial se aprob6 a tasas superiores a DTF+8 puntos en el
primer semestre de 2016, porcentaje que llegaba al 6% en el 2015. Esta situacion se replica para
el sector comercial (10% en 2016-1 vs. 6% en 2015-1) y de servicios (8% vs. 6%).
Adicionalmente, se observa que para las pequefias empresas los costos crediticios fueron mas
elevados que para sus pares medianas. En efecto, un 12% de las empresas pequefias obtuvo una
tasa de interés superior al DTF+8, mientras que para las empresas medianas este porcentaje llegd

solo al 7% de los encuestados.

Este incremento de los costos crediticios evidenciados en las cifras de la GEP, en parte,
explican por qué entre el 52% y el 61% de los empresarios no solicitd crédito bancario en el

altimo afio. Al indagar sobre las razones del bajo nivel de financiamiento Pyme, los elevados
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costos financieros han incrementado su peso. Por ejemplo, en el sector industrial, el 5% de las
Pymes no solicitaba crédito por los elevados costos financieros en 2015-1. Esta cifra se duplicd
(10%) un afio después (ver grafico 2). En el sector Pyme comercial esta razén se elevé de 10% a
19% entre 2015-1 y 2016-1. Lo mismo sucedio en el caso de las Pymes de servicios (8% en 2015-
I vs. 13% en 2016-1). Adicionalmente, al diferenciar el andlisis por tamafio empresarial, se
observa que las pequefias empresas encontraron los elevados costos de servicios financieros
mucho mas relevantes que las medianas empresas en 2016-1 (16%, en promedio, para las
pequefias vs. 7% en medianas). No obstante, la razén estructural e histérica mas importante para
no solicitar crédito se mantuvo en primer lugar. En efecto, mas del 75% de las Pymes
encuestadas en los tres macro sectores contestaron que no solicitaban crédito al sistema
financiero formal porque decian no necesitarlo Por ultimo, también resulta preocupante el bajo
uso de fuentes alternativas de financiamiento al interior de este nicho empresarial, donde cerca
de un 47% de los encuestados afirmaron no utilizarlas en 2016-1. De hecho, historicamente
(2006-2016) solamente un 9% de las Pymes industriales encuestadas, y un 6% de las comerciales
y de servicios reportaron haber utilizado el leasing. Para el caso de factoring esta proporcion
resulta mas baja pues, histéricamente, en ninguno de los macro-sectores se logra superar el 5%

del total de encuestados (ver Comentario Econémico del Dia 27 de octubre de 2014).

En sintesis, pese a la expansion del crédito comercial en los Gltimos afios, y el
crecimiento de los niveles de inclusion financiera en el pais, un porcentaje importante del
segmento Pyme reporta no acceder al sector financiero (superior al 50%). Los resultados de la
GEP sugieren que un porcentaje significativo de las Pymes no accede al sector financiero porque
no lo considera provechoso para el funcionamiento de su negocio. Mas recientemente, ante el

incremento de 325pbs en las tasas de interes por parte del Banco de la Republica en 2015-2016,
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algunas firmas también parecen verse limitadas por los costos financieros, aunque en un grado
mucho menos significativo. Esto muestra que la politica pablica debe enfocarse, por un lado, en
que se fortalezca la educacion financiera para ayudar a los empresarios a entender los riesgos y
beneficios de la deuda (explicando, por ejemplo, los ciclos de expansion y contraccion
monetaria) y, por otro, en mostrarle a estos empresarios las alternativas que tienen para
financiarse y minimizar riesgos (donde sobresalen mecanismos de cubrimiento y lineas de

crédito especiales que otorgan entidades como Bancéldex-Innpulsa, entre otras).

Fuente:http://anif.co/sites/default/files/feb6-17.pdf

Figura 1.2: Gran Encuesta Pyme 2016-11
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Fuente: Gran Encuesta Pyme 2016-1

Factores econdémicos:

Producto interno bruto (PIB). Es el total de bienes y servicios producidos en un pais
durante un periodo de tiempo determinado. Incluye la produccién generada por nacionales
residentes en el pais y por extranjeros residentes en el pais, y excluye la produccién de

nacionales residentes en el exterior.


http://anif.co/sites/default/files/feb6-17.pdf
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Colombia atraviesa una crisis econémica que lucha por recuperarse, tras la caida de los
precios del petrdleo que logro alcanzar entre US$70 y US$100 por barril , hoy esta a US$48 en
medio de una timida recuperacion. Esta crisis en las finanzas publicas llevo al gobierno a aplicar

a una cuestionada reforma tributaria.

Todo ese impacto precipito al Producto Interno Bruto, PIB, a crecer solo el 2,0%, el méas
bajo en seis afios, se estima que en el 2017 todo cambie luego del fuerte golpe del afio pasado y
tengamos un crecimiento del 2,4% al final del afio” y no se produzca una desaceleracion de la
demanda agregada, lo que nos podria golpear esta es la suma de los gastos en bienes y servicios
que los consumidores, las empresas y el Estado estan dispuestos a comprar. Precisamente como
una forma de estimular ese consumo y abaratar los créditos, el Banco de la Republica rebajo al
7% su tasa de interés. Su efecto, lo sentiran los usuarios en los préstamos de consumo Y tarjetas

de crédito en los préximos 90 dias.

Segun anuncio el DANE En el tercer trimestre la economia colombiana creci6 1,2%, el
menor crecimiento trimestral desde el 2009. Hoy el Dane reporté que en el cuarto trimestre se

crecio al 1,6% y en el total del 2016 el crecimiento econémico de Colombia fue de 2%.

Figura 1.3 Crecimiento del sector econémico


http://www.dinero.com/noticias/crecimiento-economico/241

31

(%) Crecimiento del PIB por sector econdmico 2016

B PIB
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-0,1 | Transporte y Comunicaciones
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Bos Agricultura
B 1.8 Comercio
I 22 Serv. Sociales
I : Ind. Manufacturera
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I 5  Serv. financieros
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Fuente: http://www.dinero.com/economia/articulo/crecimiento-de-la-economia-o-pib-en-

colombia-en-2016/242252

Se espera que la industria manufacturera que es una de las locomotoras de la economia
ande con mas velocidad ya que en el 2016, segun las cuentas del Dane, crecio 3%. Sin embargo,
la percepcién de los propios industriales es otra, ya que el consumo no reacciona a las tasas
deseadas.

En enero pasado la situacion fue complicada, ya que la encuesta de la Andi establecié que las
ventas solo crecieron 1,2% Yy, dentro de éstas, las ventas hacia el mercado interno aumentaron

1,9%. En el 2016, estas tasas habian sido de 8,5%, 5,9% y 7,7%, respectivamente.


http://www.dinero.com/economia/articulo/crecimiento-de-la-economia-o-pib-en-colombia-en-2016/242252
http://www.dinero.com/economia/articulo/crecimiento-de-la-economia-o-pib-en-colombia-en-2016/242252
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De acuerdo con proyecciones de Fedesarrollo, se espera que el sector de la construccion y los
servicios financieros, continien como los principales jalonadores de la economia del pais. Sin
embargo, los recientes casos de corrupcion descubiertos en el sector de la construccion, ponen en

duda el buen desempefio y el crecimiento esperado para este afio.

Los sectores de comercio y servicios tendrian un comportamiento similar al observado en
2016, con tasas de crecimiento de 2% cada uno. No obstante, Fedesarrollo dice que este
comportamiento podria verse afectado durante los primeros meses del afio por los registros
negativos en la confianza del consumidor, el incremento del IVVA, la caida de la demanda y el

aumento de las tasas de interés de los créditos de consumo.

Fuente: http://www.elpais.com.co/economia/colombia-una-economia-que-lucha-por-su-

recuperacion.html

Figura 1.4 Proyecciones de crecimiento sectorial

(%) Proyecciones de crecimiento sectorial
Sector 2016 2017
Agricultura 1,5 2,1
Mineria -6,9 -1,7
Construccion 2,6 4,2
Edificaciones 2,2 2
Obras civiles 2,9 5,8
Industria manufacturera 3,8 3,5
Servicios publicos 1,1 3
Comercio 2 2
Servicios sociales 2,1 2
Establecimientos financieros 3,8 3,6
Transporte y comunicaciones 0,8 2,9
PIB 1,9 2,6

Fuente:  http://www.dinero.com/economia/articulo/crecimiento-de-los-sectores-

economicos-en-colombia/241928


http://www.dinero.com/noticias/fedesarrollo/129
http://www.dinero.com/noticias/corrupcion/586
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Inflacion y consumo. Es la tendencia natural al alza en los precios en una economia, el
6rgano que se encarga de regular la relacion entre los precios y la cantidad de dinero que circula
en nuestro pais es el Banco de la Republica. De acuerdo al informe de inflacion de este banco, en

los Ultimos doce meses con corte a octubre de 2016, la inflacién es de 7.27%.

Son quizés los temas mas preocupantes. Las ventas del comercio minorista retrocedieron
2,2% en enero pasado, aunque se mantiene el crecimiento de las lineas de electrodomésticos,
muebles para el hogar y computadores y celulares, alimentos, y bebidas. En el segundo trimestre
se obtuvo una recuperacion, tras superar el impacto del alza del IVA de febrero.
El presidente de Fenalco, Guillermo Nieto, prevé que “el 2017 serd un ano dificil para el
comercio” y una muestra de ello es que las ventas de carros bajaron 5% entre enero y febrero.
La inflacion esta controlada, pero hay amenazas por la ola invernal que haria elevar los precios

de los alimentos.

Fuente: http://www.elpais.com.co/economia/colombia-una-economia-que-lucha-por-su-

recuperacion.html

Factores socioculturales:

Aumento del interés por la belleza y la estética. Quienes han logrado posicionar sus
negocios en el sector sefialan que la belleza y la estética es un mercado con gran potencial por

que a la mujer colombiana le gusta lucir bien.
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En esa tendencia los analistas destacan que el mercado puede expandirse aun mas gracias
al consumo interno, la llegada de firmas internacionales, la capacitacion de profesionales que
conforman su cadena, el crecimiento del PIB, y la proyeccion del pais con ciudades como

Barranquilla en cluster de salud y turismo.

Inversionistas internacionales como la cadena espafiola de pelugueria Marco Aldany,
subrayan que el mercado de la belleza es la més atractiva de la region explica que aprendieron a
“tropicalizar” el modelo y adaptarse a los gustos de los latinoaméricanos “Sabiamos a través de
nuestros estudios que hay un consumo tremendo en Colombia. El factor dentro de los &mbitos de
la cosmética profesional, la estética, son altos porque la mujer se cuida mas, es superior a otros

paises. Eso hace que los negocios de este sector vayan bien”.

Un estudio reciente de la Camara Colombiana de Comercio Electrénico (CCCE) sefiala
mensualmente los colombianos destinan como minimo el 8 % de su salario mensual en belleza y

cuidado personal.

Fuente:https://www.elheraldo.co/economia/asi-funciona-el-negocio-de-la-belleza-y-la-

cirugia-estetica-247785

Aumento del interés por el cuidado del aspecto en hombres y jévenes. Las cifras
muestran que el hombre de hoy en dia desea cuidarse cada vez mas y un 30% de los servicios de

belleza y estética lo representan los hombres.

Segun un estudio privado realizado en los paises del cono sur, los colombianos son de
lejos los que mas gastan en belleza y cuidado personal, la variante que mas llama la atencién es
el porcentaje de la sociedad masculina que cumple con la préctica de la manicura y pedicura.

En Colombia, mas del 27% de los hombres se realizan practicas de embellecimiento


https://www.elheraldo.co/economia/asi-funciona-el-negocio-de-la-belleza-y-la-cirugia-estetica-247785
https://www.elheraldo.co/economia/asi-funciona-el-negocio-de-la-belleza-y-la-cirugia-estetica-247785
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mensualmente, mientras que en Brasil la cifra solo asciende a 14%, es decir casi la mitad que el
pais cafetero. De ahi en mas los mexicanos siguen en la lista con el 11%, mientras que los

argentinos ocupan el cuarto lugar con 9%.

Fuente: http://pe.fashionnetwork.com/news/Crece-el-mercado-de-la-belleza-masculina-en

Colombia,609540.html#.WavHh3aLTIU

Factores tecnolégicos

Répida evolucion tecnoldgica y continua renovacion de los equipos en el mercado de la
belleza y la estética. Los ingresos por ventas de equipamiento a nivel global crecen a una tasa

media anual del 19,7% desde 2008.

En Colombia, una reciente encuesta llevada a cabo por el Grupo Procter & Gamble revela
que el 69% de los profesionales del sector considera necesario invertir en aparatologia ain a
pesar de la crisis. Segun la misma encuesta, para la gran mayoria de los establecimientos (88%),
la eficacia es el principal criterio que guia la compra de equipos, por encima del precio, la

imagen de marca o las modas. Los spa deben tener tecnologia a la vanguardia.

Nuevas disciplinas cientificas aplicadas a los masajes corporales. El avance de la ciencia
y la tecnologia a hecho que los sectores productivos se desarrollen mas. El sector de la belleza no
se gqueda atrds y es como hoy se ve obligado a implementar nuevos concepto y técnicas para su
desarrollo como es la técnica del masaje se aplica mediante la manipulacion manual de los
tejidos blandos: piel, muscular y conjuntivo o tejido conectivo para ampliar la funcion de estos y
promover la circulacion, la relajacion y el bienestar, sus modalidades son circulatorio, deportivo,

drenaje linfatico, estético, de relax o sedativo y descontracturante.


http://pe.fashionnetwork.com/news/Crece-el-mercado-de-la-belleza-masculina-en
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La aplicacién de estos conocimientos permite el desarrollo de los servicios mas

adecuados para el fin previsto.
Factores ecoldgicos:

Aumento de la conciencia de consumo ecoldgico. En 2008, Colombia ocupaba el noveno
puesto en el indice de Desempefio Ambiental (EPI, por sus siglas en inglés) elaborado por la
Universidad de Yale. En 2014, el pais cay6 75 puestos hasta la casilla 85. Esto por un cambio en
la estrategia de medicion. En la ultima evaluacion que acaba de ser

presentada, Colombia ascendié a la casilla 57.

El indice, que se realiza desde hace 15 afios y se ha convertido en una referencia mundial
a la hora de medir que tan sostenibles son los paises, evalla nueve areas y contempla 20
indicadores. En términos generales, el indice mide que tan efectivos son los paises en la

proteccién de la salud humana y la proteccion de ecosistemas.
Estos son ocho hallazgos clave del informe:

1. Aumenta el nimero de muertes asociadas a polucién de aire y de agua. El 2% de las
muertes globales se atribuyen a consumo de agua no saludable. Y el 10% de las muertes globales

se asocian a pobre calidad del agua.
2. La mitad de la poblacion mundial vive en lugares con pobre calidad del aire.

3. El nimero de personas sin acceso a agua potable ha disminuido pasando de 960

millones a 550 millones.

4. El 34% de las pesquerias estan sobreexplotadas o han colapsado.
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5. El 15.4% de la superficie terrestre se encuentra protegida y el 8.4% del area marina se

encuentra bajo alguna figura de proteccion.

6. En 2014 el mundo perdi6 un area forestal equivalente a dos veces el territorio de Perd.

7. En todo el planeta el 80% de las aguas negras se siguen descargando a los ecosistemas

sin ningun tratamiento.

8. Solo el 20% de los paises cumplen con las metas de uso eficiente del nitrégeno en

agricultura.

Fuente:http://www.elespectador.com/noticias/medio-ambiente/el-experimento-mas-

realista-de-calentamiento-oceanico-hasta-la-fecha-articulo-711158

Manejo de los residuos de la empresa. Los establecimientos de estética facial, corporal y
ornamental; salas de masajes; escuelas de capacitacion y/o formacion en estética facial, corporal
y ornamental y establecimientos afines se clasifican como generadores de residuos infecciosos o
residuos bioldgicos, de los clasificados legalmente como biosanitarios y cortopunzantes, por tal
motivo deberdn realizar las siguientes actividades respecto a sus residuos: Segregacion,
movimiento interno, almacenamiento intermedio y/o central, desactivacion (gestion interna),

recoleccion, transporte, tratamiento y/o disposicion final (gestion externa).

Factores legales:

Los centros de estética y spa, son vigilados y contratados por medio de una entidad del
Estado, el Ministerio de Salud y Proteccidn Social, en la ciudad de Bogoté es vigilado por la

secretaria de salud.
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Estos 6rganos de vigilancia y control revisan que se cumpla con la normatividad vigente que

regula a los spa y centros de estética. Las normas que los regulan son:

Ley 9 de 1979, es el Codigo Sanitario Nacional

Ley 711 de 2001, es la que reglamenta el ejercicio de la cosmetologia

Resolucidn 2263 de 2004, por la cual se establecen los requisitos para la apertura de

centros de estética

Resolucion 3924 de 2005, es la guia de inspeccién para la apertura y funcionamiento de

los centros de estética

Resolucion 2827 de 2006, por la cual se adopta el manual de bioseguridad

Circular 300 -2346-08 del Ministerio de proteccion social, la cual clasifica las tecnologias

con fines estéticos y cosmetologicos

Los aspectos, caracteristicas y procedimientos que se regulan son:

Procedimientos de bioseguridad, es decir, si el centro de estética o spa, cuenta con
procedimientos definidos de limpieza y desinfeccién, los productos que se utilizan y sus

concentraciones.

El estado de las instalaciones, mobiliarios y lenceria, si son higiénicas, si son de facil

limpieza y desinfeccion.
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Plan de gestion integral de residuos hospitalarios

Contar con personal calificado para realizar los procedimientos de masoterapia,
cosmetologia y estética, legalmente las cosmetdlogas deben tener un titulo de como minimo de

una intensidad de 500 horas.

Los productos utilizados para las terapias y tratamientos deben estar homologados por el

Invima.

Contar con plan de contingencia en caso de algin accidente

Tener toda la sefializacion exigida por la normatividad

Que no se realicen procedimientos ni tecnologias invasivas

Contar con ruta hospitalaria

Realizar mantenimiento a los equipos y tecnologias

Estos aspectos son revisados personalmente por personal de la secretaria. Luego de ser

evaluados se le otorga al centro de estética o spa un concepto, el cual puede ser:

Favorable (verde), se otorga cuando se cumple a cabalidad, 100% con los requisitos de la

normatividad que rige a centros de cosmetologia

Condicionado (amarillo), se obtiene cuando al establecimiento aun le faltan aspectos por

mejorar

Desfavorable (rojo), se asigna cuando el establecimiento no cumple con los requisitos

basicos para prestas servicios cosmetoldgicos



Fuente:http://www.vivaspamedellin.com/blog/control-sanitario-de-los-centros-de-

cosmetologa-spa-centros-de-esttica

2.9 Andlisis de las cinco fuerzas de Porter

LAS 5 FUERZAS DE PORTER

SPA FRESH LIFE S.A.S se enfoca en calidad y

SPA FRESH LIFE S.A.S Ofrece servicios de SPA +
guarderia, donde prevalece la calidad
practicidad e innovacion ( 2 servicios en un solo
o . lugar) .Por lo cual nuestro cliente objetivo no

materia prima colombiana, los cuales nos van a iy
. .. pensara en tomar otros servicios de spa ya que
ofrecer sus productos a precios econémicos.

le generaran costos adicionales por cuestion del

cuidado de sus hijos. /

SPA FRESH LIFE S.A.S Creara lazos de
negociacién con proveedores de excelente

2.10 Estrategia competitiva

SPA FRESH LIFE S.A.S implementara como estrategia competitiva el sentido de la

innovacion al servicio principal que es el spa y dando su valor agregado que es la guarderia.

Somos prestadores de servicios de una marca propia y de gran reconocimiento en el
mercado por nuestra calidad, practicidad e innovacion, enfocados plenamente en brindar

satisfaccion en ambos servicios contribuyendo con los cuidados de la salud y estética de las
personas.
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Adicionalmente generando lealtad por las técnicas a implementar en nuestros
procedimientos y servicios y contribuyendo a suplir dos necesidades en un solo servicio sin

generar costos adicionales al cliente.

La competencia estara ligada a la autenticidad de la marca y la calidad en el servicio que

vamos a prestar.
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3. ESTUDIO DE MERCADOS

3.10bjetivos del estudio de mercados
Analizar el mercado de servicios para la implementacion de un Spa con acceso a hombres

y mujeres de 25 a 45 afos con hijos de 0 a 7 afios.

Recopilar informacion primaria y secundaria que permita conocer la demanda y oferta de

este servicio en el barrio Alameda 170 Norte y sus alrededores.

Objetivos especificos:

Evaluar la condicidon socioeconémica de los encuestados, quienes son potenciales

consumidores del servicio.

Estudiar el comportamiento de los servicios tradicionales prestados en un Spa y de sus

consumidores habituales.

Analizar el perfil de un futuro servicio de Spa, en aspecto, tales como: el servicio, calidad

de atencion y precios.

3.2Segmentacion
Para el previo desarrollo de la segmentacion implementamos las siguientes variables:

TAM: (Cundinamarca) — Actualmente cuenta con 2.721.368 de habitantes.

SAM: (Bogotd) - Actualmente cuenta con 8.080.734 de habitantes.

SOM:( Alameda) — Actualmente cuenta con de habitantes 494.066.
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Fuentes:

http://www.sdp.gov.co/portal/page/portal/Portal SDP/InformacionTomaDecisiones/Estadisticas/P

royeccionPoblacion:Proyecciones%20de%20Poblaci%F3n

http://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/demografia-y-poblacion

Segmentacion de edad:

Nuestro enfoque de estudio esta centrado en edades de 25 a 45 afios (Hombres y mujeres

adultas y jévenes) con hijos de 0 a 7 afos.

Segmentacion de género:

Tendremos en cuenta como variable principal ambos géneros debido a que uno y otro
hacen uso del servicio de spa y como segunda variable que tengan hijos de 0 a 7 afios teniendo
en cuenta que necesitamos conocer las preferencias en cuanto a las técnicas de los masajes,
relajacién que mas sean de su agrado y adicional indagar acerca de los servicios de guarderia con

el fin de visionar el manejo que esperan los clientes para con sus hijos.

Segmentacion de ingresos:

Dentro del estudio de mercado determinamos el siguiente rango de ingresos de:Personas

con ingresos de 3SMLV.

Segmentacién del ciclo de vida:

Los spa tienen una gran participacion en el mercado actualmente.

Nuestro servicio sera dirigido a mujeres y hombres de 25 a 45 afios personas que trabajan,

estudian y son padres o madres debido a que buscamos brindarles nuestro valor agregado de


http://www.sdp.gov.co/portal/page/portal/PortalSDP/InformacionTomaDecisiones/Estadisticas/ProyeccionPoblacion:Proyecciones%20de%20Poblaci%F3n
http://www.sdp.gov.co/portal/page/portal/PortalSDP/InformacionTomaDecisiones/Estadisticas/ProyeccionPoblacion:Proyecciones%20de%20Poblaci%F3n
http://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/demografia-y-poblacion
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guarderia lo cual consideramos una excelente oportunidad en el mercado para tener una mayor

acogida.

Tener un plus de guarderia en el spa nos permitira tener una mayor estabilidad y un buen
comportamiento en el mercado con el servicio y serd& mucho mas facil lograr fidelidad con

nuestra clientela.

Segmentacion psicogréfica:

Nuestros servicios de spa y guarderia se orientaran a ambos géneros, personas que se
preocupen por su salud, bienestar y la de sus hijos, personas que les guste sentirse bien y

busquen salir de la rutina.

Segmentacién de beneficios:

Se busca la adaptacion de un estilo de vida mas fresco y saludable para nuestros clientes y

sus hijos donde los mismos busquen calidad e innovacidn a cambio de un precio asequible.

Segmentacién del mercado:

SPA FRESH LIFE S.A.S. como un centro de estética y relajacion estd enfocado a
satisfacer los requisitos de belleza y distension, con el objetivo de proveer un servicio que

permita al cliente encontrar un lugar que considere acogedor, comodo y placentero.

Los consumidores, del servicio que se brindara, seran hombres y mujeres entre 25 a 45
afios con hijos de 0 a 7 afios que busquen un espacio en donde realzar su belleza, el bienestar y la
tranquilidad con la certeza de que sus hijos van a estar bien cuidados dentro de nuestras
instalaciones con personal capacitado en el cuidado de los nifios. La segmentacion del mercado

al que se dirige SPA FRESH LIFE S.A.S estd compuesta de hombres y mujeres acompafiados
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por sus hijos que buscan un rato agradable tanto para ellos como para realizar una actividad
diferente con los nifios. Este servicio estd enfocado a estratos 4, 5 y 6, debido a que por las
condiciones de precio, los consumidores deben pertenecer a un nivel socio-econémico medio
alto y alto poder adquisitivo, que hayan utilizado servicios de SPA y que conozcan los beneficios

de estos centros alternativos.

Una forma de que la venta directa aumente progresivamente en los consumidores finales,
es por medio de un sistema de promocién que impacte en el comportamiento del consumidor,
para esto se utilizara propaganda con afiches informativos en los puntos de alto flujo de
personas, anuncios en los diferentes diarios de mayor circulacion, con esto se busca incrementar
la frecuencia y la cantidad de clientes, que sea un servicio de preferencia y que se torne hasta

cierto punto, en un servicio indispensable en el diario vivir.

Se considerara la forma de expandir sus usos, no solo por medio de valores agregados que
se le irdn sumando al servicio, sino porque la creatividad e ingenio del consumidor, percibira

otras necesidades.

Se pretende personalizar el uso del servicio haciendo un seguimiento del cliente,
brindando una atencién amable, maxima calidad del producto y todo aquello que haga posible la
fidelidad y la confianza en él. La publicidad obedece a la necesidad de llegar a un puablico
bastante amplio, que requiere de una comunicacién masiva, pero a costos razonables, con la
publicidad buscamos influir y estimular al mercado para la utilizacion del servicio en estos

centros de SPA para que tenga una respuesta casi que inmediata.
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Descripcion de los consumidores:

Los consumidores finales son hombres y mujeres entre 25 a 45 afios con hijos de 0 a 7
afios, que buscan realzar su belleza y sentirse tranquilos que sus nifios van a estar bien cuidados.
Por lo tanto necesitan un sitio integral donde puedan pasar un rato agradable, realizando

actividades sanas.

Tendencias de consumidores de Bogota Las caracteristicas de las 10 clases de
consumidores de Bogota, estudio realizado por la Cdmara de Comercio de Bogotd, entidad con
un equipo de 18 coolhunters en colaboracién con el reconocido Instituto Future Concept Lab de

Milan.

Este observatorio se cred para apoyar a las empresas en su necesidad por incorporar el
disefio en sus productos, procesos y mejorar el posicionamiento de sus marcas. Con esta
informacidn las empresas podran ofrecer productos y servicios que respondan a esas tendencias
de consumo en cuatro sectores: agroindustria, moda, salud y turismo en los cuales trabaja Bogota

Innova, programa de la CCB que busca promover la innovacion empresarial.

Normal Breakers

Los normal breakers son mujeres y hombre de 45 a 60 afios que en el mundo se
identifican como los nuevos rebeldes, ya que son personas que tienen su propia vision del
mundo, de la politica y la cultura, y que van en contra de la globalizacién. Esta diferencia se nota
en los productos que consumen en alimentos, lugares que frecuentan y en los empleos que
desempefian. En Bogota los normal breakers no son tan radicales. Le dan mucha importancia a la

rutina, les gusta estar en casa y crean espacios dentro de sus vidas para dedicarse a sus hobbies
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pero también gozan las aventuras. Tienen inclinacion hacia lo ético, ecoldgico y una ideologia

que integra la familia, los valores con sus intereses y pasiones.

UniqueSons

Son mujeres y hombre de 20 a 35 afios cuya caracteristica a nivel global es que son las
personas que han creado un estilo de vida como el de un nifio consentido, inmersos en ellos
mismos, narcisistas y los mejores clientes de todo lo Gltimo en tecnologia. Viven a través de

espacios virtuales como facebook y son muy conscientes de novedades.

Buscan la calidad en todo, tanto en producto como en actividades. La excelencia
caracteriza sus selecciones y son exigentes porque tienen muy buen conocimiento de la oferta.
Para estos consumidores la clave esta en el producto Unico, son orgullosos de tener cosas que

nadie mas tiene nadie o de obtener la més reciente version.

Les gusta estar en casa y sus hobbies tienen un lugar especial en sus espacios de

vivienda.

PoshTweens

Son nifios y nifias de 8 a 12 afios que a nivel global son los adolescentes que se convierten
en victimas de cualquier tendencia de manera masiva. Son los que se saben todas las Gltimas
canciones, modas, y que pertenecen también a un grupo con el cual se identifican a través de su

vestimenta y sus gustos.

Los PoshTweens en Bogota son una generacion que se encuentra entre la nifiez y la vida

de adulto. Demuestran una manera muy original de mezclar estas dos identidades. Muestran un
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interés particular por todo lo teatral por lo cual el iman para atraerlos como consumidores es un

elemento de performancia. Aun mejor si pueden participar ellos también.

DeluxeMen

Son hombres de lujo de 45 a 60 afios que a nivel global que se destacan por la
importancia que le dan al prestigio y la distincion. En todas las areas de sus vidas, desde sus
carros hasta su ropa de cama se identifican tanto lujo aristocratico como lujo de nuevo rico de

paises en desarrollo.

Los DeluxeMen en Bogota son similares en cuanto a la busqueda permanente de la
calidad, especialmente en lo que tiene que ver con su apariencia en la vestimenta y los

accesorios.

Mas alla de ellos mismos, demuestran un interés por la sustancia verdadera de cada area
de sus vidas; alimentacion, hobbies. Estos consumidores son miembros de grupos exclusivos y
les gusta ese sentido de exclusividad en todo lo que hacen. Leen obsesivamente y consultan
muchas fuentes de informacién, por lo cual son bastante asequibles mediante campafias de

publicidad en la prensa.

En cuanto al ambiente de sus casas, les da gran placer obtener productos o servicios

pequefios y originales. Este grupo tiene una preferencia por productos importados.

PleasureGrowers

Son hombres y mujeres de 60 a 70 afios que a nivel global son las personas que crecieron

en los afios 60. En su epoca fueron rebeldes y ahora estan reinventando lo que significa la tercera
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edad. No son los tipicos abuelitos de otras épocas ya que se mantienen activos, estudian, son

viajeros, energeéticos y son consumidores de alta capacidad que buscan disfrutar su jubilacion.

Los PleasureGrowers en Bogota viven en equilibrio. Algunos siguen trabajando pero han
logrado combinar esta situacion con una época mas relajada de sus vidas y se encuentran

contentos y en actitud positiva. Son de los perfiles més activos y de los que menos se aburren.

Este tipo de consumidor tiene una inclinacion fuerte hacia todo lo espiritual, estan muy
interesados en participar en actividades por fuera de la casa. Una estrategia de mercadeo que

incluyeran actividades en grupo seria un excelente atractor para ellos.

MindBuilders

Son mujeres y hombre de 35 a 50 afios intelectuales, apasionados por la lectura,
académicos en gran parte pero también son muy amigos de la tecnologia y tienen capacidades en

desarrollo de software.

Los MindBuilders en Bogota son jovenes profesionales que trabajan en lo que aman. Han
viajado por el mundo, tienen influencias de muchas disciplinas y culturas y esto se demuestra en

sus gustos en la cocina, los ingredientes culinarios, el cine, entre otras cosas.

A los MindBuilders se puede aproximar con productos exéticos y cosmopolitas. Esta

siempre en la busqueda del nuevo restaurante extranjero para probar cosas nuevas.

Singular Women

Son mujeres entre 35 y 50 afios que entran a su cuarta década, con independencia, con
fuerza y el aprendizaje que han acumulado. Sin embargo, al mismo tiempo son femeninas y

cuidan con orgullo el hecho de ser mujeres. Son también mujeres fuertes pero han aprendido
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cémo equilibrar los diferentes componentes de sus vidas y en ellas la familia juega un rol muy

importante.

En Bogota el elemento artesanal es muy atractivo para estas consumidoras. Buscan la

calidad y se interesan mucho por el detalle en su ropa y sus accesorios.

Muestran preferencia por productos que mezclan lo étnico o artesanal con una estética

limpia y contemporanea.

SenseGirls

Las SenseGirls son mujeres de 25 a 40 afios que le dan mucha importancia a todo lo
estético. Si viven solas se han encargado cuidadosamente de la decoracién de sus casas. Ese
eclecticismo aplica en todo lo que hacen, pues todo ha sido seleccionado con un propdsito ya que

manejan un alto nivel de conocimiento por la moda y las tendencias.

Las SenseGirls en Bogota se manifiestan de manera muy apropiada si se tiene en cuenta
que esta es una ciudad muy viva y abrumadora. Aqui las SenseGirls, ademas de esa sensibilidad
estética, buscan vivir en un mundo de estimulos no solo visuales si no en todas las experiencias:

amistades, alimentacion, diversion, entre otras.

Estas consumidoras pasan mucho tiempo en el trabajo porque lo disfrutan. Les gusta el
shopping y tiene un interés por el arte. Les llamaria la atencion las estrategias de publicidad con

un componente moderno pero al tiempo artistico.

LinkerPeople

Son mujeres y hombres de 20 a 35 afios que a nivel global son los expertos en la

tecnologia. Ademas de manejar el medio para su trabajo se encuentran inmersos en un mundo
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donde todo es interesante y constantemente estan buscando novedades de las cuales toman

inspiracion.

En Bogotd, los LinkerPeople son personas que estdn en movimiento constante. Manejan
horarios flexibles, trabajan en temas que tienen un componente fuerte de tecnologia pero al
mismo tiempo son creativos. Viven entre el mundo de la tecnologia, a través de sus proyectos y

de los juegos, y la vida real en la ciudad.

Estos consumidores hacen muchas cosas al tiempo. Para ellos siempre seran interesantes
los productos que les faciliten esa condicion. EI poder caminar por la ciudad y al mismo tiempo
grabar, hablar, escuchar musica. El LinkerPerson atravesara la ciudad para ver algo si cree que es

un estimulo creativo.

Expo Teens

Son nifias de 12 a 20 afios que a nivel global son adolescentes que lo saben todo. Saben
de moda, de disefio y utilizan todo ese conocimiento para estructurar su identidad. Se visten de
manera que corresponde a todas las influencias que tienen en sus vidas y siempre estan buscando

la siguiente tendencia.

A los Expo Teens en Bogota les encanta todo lo que tiene que ver con medios y son
grandes conocedores de todos los productos de su época y generacion. Las novelas en television,

las paginas web, las peliculas. Todo esto es una parte importante del dia a dia para ellos.

Este grupo tiene una fascinacién con los iconos; de cine, de moda, de bandas de musica.
En ese sentido una campafia que haga alusion a ese tipo de icono cultural les podria llamar la

atencion.
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Analizando toda la informacion presentada anteriormente, nuestro grupo meta seria el

PoshTweens y los Expo Teens, no solo por la edad sino por las caracteristicas que los conforman

Fuente:http://www.dinero.com/negocios/articulo/las-10-clases-consumidores-

bogota/91134

3.3 Metodologia de estudio de mercado

La metodologia de estudio que implementamos en nuestra investigacion de mercados es
de tipo cuantitativo pues se basa en la recoleccion y analisis de datos y uso de la estadistica y es
de caracter descriptivo exploratorio porque tiene como fin describir los atributos de los servicios
que ofrecen los diversos centros de spa y como son percibidos por el consumidor metropolitano
para determinar el uso a partir de la informacion proporcionada por profesionales del sector que
interactuaron con las autoras de este plan de negocio quienes realizaran un trabajo de campo a

través de encuestas.

Andlisis del sector:

Caracterizacion del sector

El sector de la belleza en Colombia esta relacionado con la oferta y realizacion de

servicios personales y servicios de salud.

Los servicios personales en belleza son aquellos realizados en establecimientos
comerciales (Barberias, peluquerias, salas de belleza, centros de estética, spa, etc) o educativos
(Instituciones de educacion para el trabajo y desarrollo humano o instituciones de educacion

superior) por personas que cuentan con idoneidad al recibir una acreditacion para desempefiar la
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respectiva ocupacion, oficio o profesion. En Colombia, los servicios personales en belleza se

dividen basicamente en dos categorias:

Los servicios personales en estética/cosmética ornamental o capilar (Pelugueria)

Son todas aquellas actividades que se realizan con el fin de modificar temporalmente la
apariencia estética del cuerpo humano a nivel del cabello, cuero cabelludo y las ufias, utilizando
productos y elementos cosméticos, que modifican la apariencia de las faneras (entiéndase por

faneras los anexos corneos de la piel: el pelo y las ufias).

Los servicios de estética, cosmética ornamental incluyen:

Corte de cabello

Rasurado

Arreglo y cuidado de barba, bigote y patilla

Elaboracidon de mechones e iluminaciones

Tratamientos capilares

Manicure

Pedicure

Los servicios personales en estética/cosmética facial y/o corporal

La estética facial y corporal se enmarca en Colombia en la definicién establecida por la

normatividad sanitaria para practicas y actividades de embellecimiento facial y corporal.
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Corresponden a todos aquellos procedimientos faciales o corporales que no requieran de
la formulacion de medicamentos, intervencion quirdrgica, procedimientos invasivos 0 actos
reservados a profesionales de la salud, tambien los procedimientos no invasivos que se utilizan
para el embellecimiento del cuerpo humano con el fin de limpiarlo, perfumarlo, modificar su

aspecto o mantenerlo en buen estado, con o sin utilizacion de productos cosméticos.

Los servicios personales de estética, cosmética facial y corporal incluyen:

Tratamientos cosméticos faciales y corporales.

Higiene, tonificacion y afirmacién de piel facial y corporal.

Tratamientos para afirmar y moldear el cuerpo.

Depilacion.

Bronceado de la piel.

Magquillaje facial y corporal.

Uso de aparatologia estética.

http://www.saludcapital.gov.co/sitios/SectorBelleza/Paginas/serviciospersonales.aspx

El sector de belleza es uno de los sectores de servicios con mayor competencia, el tema
de la vanidad se ha fortalecido y todavia cuenta con un gran potencial de crecimiento. Lo

importante es conocer y cumplir con las regulaciones de la secretaria distrital de salud.

La demanda en Colombia y en el mundo, de servicios, productos de bienestar, salud y

belleza ha estado experimentando un crecimiento significativo. Un ejemplo claro es
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ChairamaSpa, una institucion de medicina estética que en los ultimos afios ha triplicado sus

cifras en utilidades, infraestructura y nimero de profesionales.

Actualmente en Bogota no existe un SPA donde cuiden los nifios mientras sus padres
adquieren los servicios prestados, se encuentran SPA o peluquerias que ofrecen algunos servicios

especializados en nifios mientras sus padres estan en casa o en la sala de espera de la estética.

El sector de belleza y salud genera cada afio en Colombia negocios por 8,55 billones de
pesos, equivalentes a 2.865 millones de dolares y méas de 30.000 empleos directos, estas cifras se

basan principalmente en lo referente a cosméticos.

Segun estadisticas difundidas por la Feria de la Belleza y Salud, en el pais el negocio del

SPA ha experimentado en los ultimos dos afios un crecimiento acelerado equivalente al 100%.

"En el pais existen méas salones de belleza y SPA que droguerias, bancos, supermercados
o0 cualquier otro tipo de negocio, lo que demuestra el desarrollo del concepto de la belleza en el

ambito mercantil".

http://www.eltiempo.com/vida/salud/feria-de-la-belleza-y-la-salud-2016-50292

El objetivo del plan de negocios en abrir el mercado de SPA enfocado en hombres y
mujeres entre 25 a 45 afios con hijos de 0 a 7 afios que gusten de cuidar su imagen personal de
nivel socioecondmico medio, medio alto y alto, donde ellos tengan un lugar donde puedan

relajarse y a su vez puedan dejar sus hijos al cuidado de una persona capacitada para hacerlo.

Barreras de entrada y salida:

Las barreras de entrada que se tienen que superar son las economias de escala de las

empresas 0 centros de servicios consolidadas, las barreras de capital, de localizacion, la
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experiencia y el conocimiento que han adquirido para los diferentes tratamientos. Otra barrera
importante de entrada es la competencia, especialmente WellnesFitness Spa y los centros que
ofrecen servicios de masajes a domicilio, es decir trasladan el SPA a su propia casa como es el

caso de Wellness SPA.

Anélisis de estudio y mercado:

En Colombia cada dia las personas estan méas interesada en proyectar una buena imagen,
por lo tanto se puede decir que este sector esta en auge, y si tomamos como premisa que en
Bogota no existen SPA exclusivos para hombres y mujeres con hijos de 0 a 7 afios que cuiden de
ellos mientras las personas toman el servicio, se proyecta una buena oportunidad de negocio, lo
cual sera analizado por el estudio de mercado que se presentara mas adelante, ya que se demostrd
el interés en este tipo de actividad, ya que ven en esto un plan que pueden realizar junto con sus

hijos.

Tendencias del mercado:

En los ultimos afios el mundo de los Spa ha experimentado un gran desarrollo, sobre todo
en lo que respecta a su creciente implantacion en los hoteles. Dentro de este marco, las Gltimas
tendencias del mercado muestran un gran interés por la incorporacion de nuevas tecnologias en
el disefio y la construccion de los Spa y por la utilizacion de materiales innovadores, eficiencia
energética y reciclaje de aguas, con el fin de ofrecer un valor afiadido en su servicio global al
cliente. Asi, el concepto global en la construccion del Spa se impone como herramienta
imprescindible de su éxito. Uno de los retos tanto para el empresario como para el constructor
del sector que nos ocupa es la capacidad de adaptar cualquier tipo de espacio, dentro de unas

caracteristicas y convertirlo en un Spa que se destaque por tener un disefio conceptual creativo y
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original. Lo importante es que esa conversion se haga de forma coherente y que las distintas
partes que integran el centro mantengan cierto equilibrio entre si e incluyan todas las zonas y

servicios necesarios para que un Spa pueda ser considerado como tal.

Estas zonas y servicios son: espacios de calor, zonas de contraste térmicos, areas de
hidromasajes y tonificacion, areas dedicadas al descanso y relajacién con cromoterapia, zonas de

estética, fitness y bar de frutas.

Las Ultimas tendencias muestran como en el futuro la calidad primaré sobre la cantidad
de servicios e instalaciones, y lo mas importante serd conseguir que el cliente disfrute de una

verdadera experiencia de bienestar y capacidad para mejorar su salud.

No obstante, en el futuro inmediato, el concepto de Spa tiene que ser muy amplio y
debera estar orientado a la tipologia del cliente y sus necesidades. EI mercado apuesta por ir mas
alla y potenciar el desarrollo de proyectos que se destaquen por su innovacion, tanto a nivel de la
aplicacién de nuevas técnicas relacionadas con terapias manuales, acuaticas y energizantes,
como con los disefios originales y tematizados. Hay que crear conceptos mas profundos en
contenido, potenciando la calidad de sus tratamientos para aportar bienestar y mejorar la salud,
esto ayuda a desarrollar conceptos innovadores como elementos diferenciadores frente a la
competencia. El concepto de Spa se sustenta en una “filosofia” propia de servicio integral capaz

de ofrecer al usuario salud, belleza, y relajacion. En definitiva: bienestar.

Metodologia del estudio de mercado:

Se realiz6 una investigacion de mercado para identificar el grupo objetivo a través de
encuesta y observacion directa, para identificar la segmentacion del mercado a nivel del grupo

objetivo y la segmentacion demogréfica.
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Para realizar el estudio de mercado se realizaron 2 tipos de actividades, estas se
ejecutaron simultdneamente; la primera fue un focusgroup con hombres y mujeres de diferentes
edades, en especial de 25 a 45 afios, el objetivo, era hablar con ellos espontaneamente para captar
a traveés de las conversaciones percepciones, que a su vez ayudaron a centralizar la idea, también
se abordo el tema de cdmo se imaginaban el lugar y que servicios les gustaria encontrar y como
les gustaria encontrarlo. Como conclusion principal se detectd que este tipo de idea de alguna
manera se viene desarrollando en el pais, ya que cada dia mas hombres y mujeres estan
asistiendo a SPA, también se pudo observar que algunas actividades se estan haciendo (masajes

como chocolaterapiad hidratacién) pero en sus lugares de residencia.

La segunda actividad que se desarrolld para el estudio de mercado fue la aplicacién de
encuestas a 247 personas adultas y padres de familia. Esta actividad tenia como objetivo
determinar la aceptacion y la viabilidad de la creacion de un nuevo servicio de relajacion

enfocado a hombres y mujeres de 25 a 45 afios de edad con hijos de 0 a 7 afios.

3.4 Analisis concluyente
Los resultados obtenidos del desarrollo de las encuestas fueron:

¢ Visita regularmente algin SPA?

En Bogota encontramos que los hombres y mujeres de 25 a 45 afios de edad no visitan

regularmente un SPA, debido principalmente a falta de tiempo en un (85%).



59

¢éVisita regularmente algun SPA?
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La segunda pregunta esta enfocada a determinar con que frecuencia visita estos lugares y
el 65% visita una vez cada tres meses, lo que nos confirma que la falta de tiempo es un factor

determinante para poder asistir a algin SPA.

écon que frecuencia visita este tipo de lugares?
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Enfocados en que a los adultos, les gustaria asistir a algin SPA, necesitdbamos

determinar la frecuencia en que asistirian en compafiia de sus hijos.
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De lo que se concluye que el 72% asistiria una vez cada mes, el 14% una vez a la semana

y el 14% restante una vez cada tres meses.

éCon qué regularidad asistiria con sus hijos a un
SPA?
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Conociendo la regularidad con la que podrian asistir al SPA, se determind si a este
asistirian solo hombres 0 mujeres o los dos; el 71% de las personas encuestadas que asistirian

son mujeres y el 29% seria hombres.

¢usted asistiria a un lugar como este?
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Para determinar si existe competencia no identificada, se preguntd si conocian algun sitio
que ofreciera este tipo de servicios. EI 100% no conoce ningln lugar que ofrezca este tipo de

servicios.

éconoce algun sitio que ofrezca estos servicios?
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Para poder enfocar el plan y la estructura de negocio, se pregunt6 qué tipo de servicios le
gustaria que le ofrecieran; y al 31% le gustaria encontrar el servicio de masajes, al 26% servicios
faciales, al 26% tratamientos corporales y el 17%restante otro tipo de servicios como

hidroterapia.

équé servicios le gustaria encontrar?
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Para continuar con el plan de estructurar el plan de negocios, era importante conocer la
forma como a los adultos les gustaria que se ofrecieran los servicios y el 55% le gustaria
encontrar paquetes y al 45% servicios individuales, por lo tanto una combinacion, es decir

manteniendo las dos opciones, seria la manera méas adecuada de ofrecer los servicios.

écomo le gustaria que ofrecieran estos servicios?
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Una pregunta muy importante era poder determinar un rango de precios donde puedan
oscilar los diferentes servicios; por lo tanto para el servicio de masajes, encontramos, que el 57%
de los encuestados estaria dispuesto a pagar entre $100.000 y $150.000 por este servicio, el 39%

mas de $150.000 y el 4% entre $80.000 y 99.000.
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Para el servicio de masajes, el 43% estaria dispuesto a pagar entre $100.000 y $150.000,

pero a su vez también estaria dispuesto a pagar entre $80.000 y $90.000 y solo el 14% estaria

dispuesto a pagar mas de $150.000.
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écuanto pagaria por el servicio de masajes?

$100.000 - $150.000  $80.000 - $90.000

Mas de $150.000

Como unos de los objetivos, es que los padres asistan en compafiia de sus hijos, para que

estos puedan disfrutar de un tiempo agradable, el sitio debe contar con ciertas actividades
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enfocadas a los nifios, mientras esperan a sus padres, por lo tanto, al 31% de los encuestados les
gustaria encontrar dibujo, al 27% juegos didacticos, al 23% piscina de pelotas, al 14% una sala

de cine 5% restante, le gustaria una sala de tablets con contenido didactico.

¢Qué servicio le gustaria encontrar en este lugar?
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Riesgos y oportunidades de mercado

Los riesgos de mercado estdn dados por varios factores, los cuales pueden ser o no ser
controlables, la principal en este caso es el riesgo de precio, para no poner en riesgo la inversion.
Otro factor importante es la diversificacion de servicios, que a su vez ayuda a que el riesgo de

precio disminuya, ya gque este no se concentraria en un solo servicio.

Las oportunidades del mercado, como se menciona anteriormente estdn dadas por el
crecimiento que afio tras afio han tenido los diferentes SPA en el mundo, los paises
Latinoamericanos con mayor incidencia en este sector son México y Argentina. Por lo tanto la

demanda cada dia es mayor y de acuerdo a la investigacion realizada los hombres y mujeres
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padres de familia estdn buscando este tipo de servicios para relajarse y compartir en un rato

agradable solos o en pareja.

3.5 Plan de marketing

El plan de marketing de nuestra compafiia SPA FRESH LIFE S.A.S estara orientado a los
servicios que se ofreceran en el mismo donde puntualmente es importante mencionarlos:
Masajes faciales y corporales,hidromasaje y nuestro servicio de guarderia siendo este nuestro

valor agregado.

El servicio esta dirigido a mujeres y hombres en edades comprendidas de 25 a 45 afios

con hijos de 0 a 7 afios del sector Alameda.

En primera instancia es importante para nosotros como compafiia estipular una serie de
objetivos los cuales estardn enfocados a corto, mediano y largo plazo, los cuales seran sin duda
nuestra meta, nuestro horizonte y asi de este modo lograremos dar oportuna aplicacion a las
respectivas estrategias de marketing las cuales daran fundamento a nuestras expectativas
empresariales que nos llevaran a tener un empoderamiento del mercado y éxito en la prestacion

de nuestros servicios de spa + guarderia.

Objetivos del plan de marketing:

A corto plazo: dar a conocer nuestra imagen y servicio llegando a convertirnos en el mas

prestigiosos centro de la zona.

Mediano plazo: crecer de manera que todos los clientes usen nuestros servicios

contribuyendo asi a nuestro objetivo de plan de ventas.
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Largo Plazo: Permanecer en el mercado y lograr llevar nuestros servicios a todos los

rincones de nuestro pais a nivel nacional.

3.6 Estrategia de Servicio

Para iniciar con nuestra estrategia de servicio de manera inicial optamos por aplicar un
analisis a través de la matriz DOFA (Debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas) esto
con el fin de identificar puntos que nos ayuden a enfocar de la mejor forma nuestro servicio en el

mercado.

Por otro lado es importante dar previa descripcion de los servicios que ofrecerd SPA
FRESH LIFE S.A.S para asi de este modo lograr estipular una estrategia que nos permita

mantenernos en el mercado y tener un reconocimiento amplio en el sector:

Los servicios que se prestaran son:

Hidroterapia: la hidroterapia es uno de los principales tratamientos que se ofrece, esta
basada en el uso del agua, que se aplica a distintas temperaturas para manipular la temperatura
corporal. Permite variar la temperatura del cuerpo mejorando las defensas, eliminando toxinas y

preparando el cuerpo para recibir mejor otros tratamientos.

Fuente:http://www.webconsultas.com/sites/default/files/styles/encabezado articulo/public/temas/

hidroterapia.jpg?itok=_Af2L50P



http://www.webconsultas.com/sites/default/files/styles/encabezado_articulo/public/temas/hidroterapia.jpg?itok=_Af2L50P
http://www.webconsultas.com/sites/default/files/styles/encabezado_articulo/public/temas/hidroterapia.jpg?itok=_Af2L50P
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Masajes: son técnicas de manipulacion de las diferentes partes del cuerpo, para distender
los masculos, estimular la circulacion sanguinea, o la circulacion linfatica, o para favorecer la
funcion de los diferentes drganos del cuerpo. Proporcionan una gran relajacion, activan la
circulacion, ayudan a redistribuir las grasas corporales y disminuir el peso. Se emplean masajes

relajantes.

.

Fuente: http://cdn2.salud180.com/sites/default/files/styles/medium/public/field/image/2016/08/masaje.jpg

Facial: consiste en aplicar los mismos tratamientos que se aplican para el cuerpo, pero
adaptados al rostro. Permiten realizar una limpieza profunda del rostro, mejorar la textura de la

piel, eliminar arrugas y manchas leves, que no requieran de tratamientos mas energicos.

v Exfoliante: son terapias que permiten eliminar las capas superiores de la piel,
donde se acumulan las células muertas que impiden la correcta oxigenacion,
contribuyen a la acumulacién de toxinas y bacterias y limitan la accién de los
tratamientos humectantes y demés. Estos tratamientos suavizan la piel y la
limpian. Preparan la piel para recibir otros tratamientos.

v Envolvente: esta terapia es la que consiste en la aplicacion de productos o cremas
que ejercen beneficios sobre la piel. Se aplican sobre la piel y luego se cubren

para aumentar la temperatura corporal, lo que abre los poros y facilita la absorcion


http://cdn2.salud180.com/sites/default/files/styles/medium/public/field/image/2016/08/masaje.jpg
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de dichos productos. Esta destinado a nutrir la piel, a purificarla, también para

tratamientos de adelgazamiento, para aliviar dolores y tensiones.

Guarderia: Sin duda este servicio es uno de nuestros valores agregados y consiste en una
zona designada en el spa exclusivamente para el cuidado de los nifios de los clientes que asistan

al spa con sus hijos.

Buscamos con ello promover practicidad a los clientes en el sentido de estar tranquilos ya
que sus hijos estaran cuidados por personas idoneas y asi mismo podré disfrutar del servicio de

spa sin ninguna preocupacion.

Teniendo en cuenta que se manejaran edades de 0 a 7 afios lo que haremos es dividir una
zona para los bebes donde estaran seguros y tranquilos bajo previos cuidados y por otro lado los
nifios mas grandes tendran una zona de recreacion, juegos, dindmica donde tendran un momento
de diversidén mientras sus padres terminan la sesion de spa, con este servicio buscamos que la
palabra espera se convierta en un por supuesto lleno de felicidad para los nifios que lleguen a

nuestro SPA FRESH LIFE S.A.S.

Fuente: http://www.bbmundo.com/wp-content/uploads/2016/09/bebe-en-quarderia-del-imss.jpg
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FORTALEZAS

DEBILIDADES

1. Perfil claro del cliente

2. La exclusividad de la linea del servicio
es diferente.

3.Buena rentabilidad generada por el
proyecto; relacion precio / calidad

4, Eficiencia en la prestacion de servicios.

5. Servicio de guarderia

1. Falta de capacitacion y experiencia del
personal.

2. Falta de reconocimiento por ser una
empresa nueva.

3. No contar con los recursos econémicos,
para llevar a cabo el proyecto.

4. Adecuacion del espacio o instalaciones
donde se desarrolle el proyecto.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

1. Nicho de mercado bien
definido.

2. Mercado de demanda en
continuo aumento.

3. Precios competitivos.

4. Presta un servicio innovador y
complementario a los sectores
turisticos.

5. Ofrecer nuestros servicios a
empresas para que sus empleados
las puedan utilizar con facilidades
de pago

1. Enfatizar al cliente en el plus de
nuestros servicios

2. Garantizar los servicios al cliente con la
mejor calidad y seguimiento adecuado.

3. Potencializar a nuestro cliente objetivo,
ofreciendo productos y servicios de calidad
con un toque de innovacion y estilo

4. Mejora continua de nuestro producto en
calidad e innovacion para conseguir
convenios.

1. Capacitacion continua al personal con ello
mejoraremos nuestra calidad y variedad en
técnicas

2. Manejar politicas comerciales de

fidelizacion al cliente.

3. Realizando fuertes campafias publicitarias
lograremos la aceptacion positiva de
nuestros clientes

4. Al ofrecer capacidades de pago con
terceros se vera un flujo de caja corriente.

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

1. Ausencia de un mercado
representativo

2. Alta competencia en servicios
turisticos

3. Temporadas climaticas
desfavorables para el sector

4. Que los clientes prefieran otro
tipo de servicios

5. Que el servicio no tenga una
buena acogida

1. Manejar precios muy competitivos
gracias a una organizacidon pequefia con
bajo costos indirectos.

2. Promover en el cliente la ventaja del
cumplimiento de legislacion con un
servicio de buen precio y excelente
calidad.

3. Generando un alto grado de confianza
en la relacién con el cliente a tal caso que
nos confien el cuidado de sus hijos

1. Enfatizar en la diferencia de nuestros
servicios con respecto a la competencia.

2. Generar a corto plazo, publicidad mas
fuerte para dar a conocer la organizacion y
lograr la aceptacion positiva de nuestro
cliente

3. Con ayuda de los convenios, vamos a
generar oportunidades de exclusividad y
estrategia para ofrecer el servicio y entablar
una tendencia.

3.6 Estrategia de servicio:
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SPA FRESH LIFE S.A.S implementara como estrategia de servicio precios accequibles
para que las personas puedan dar uso oportuno al servicio de Spa sin ninguna complicacion, los
clientes podran reservar a traves nuestra pagina su cupén y agendar su cita de manera rapida y

oportuna por este medio o si lo prefiere telefonicamente tambien lo podra hacer.

Como compafiia consideramos que nuestra oportunidad para incursionar en el mercado es
grande teniendo en cuenta que existen varios spa a nivel Bogota que ofrecen servicios que de una
u otra forma van ligados con la salud, pero nosotros buscamos el punto de innovacién en las
técnicas de implementacién en cada uno y adicional dando promocién a nuestro plus como
compafia que de una u otra forma esto genera al cliente,practicidad,satisfaccion,seguridad y

tranquilidad al momento de elegirnos.

3.7 Estrategia de precio

La estrategia de precio que se implementara corresponde al precio de penetracion ya que
inicialmente fijaremos un precio relativamente bajo por el servicio como medio para llegar a un
mercado masivo,esto con el fin de capturar gran participacion en el mercado desde el inicio

apostandole a un volumen de ventas mayor.

3.8 Estrategia de publicidad

La estrategia que se implementara en la publicidad de nuestro servicio inicialmente se
enfocara en las redes sociales y a través de la pagina corporativa de nuestra empresa ya que
consideramos que es un medio que actualmente es mas concurrido y visitado por millones de

usuarios en el pais y es una forma directa de dar a conocer los servicios que presta nuestro spa.
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Para la aplicacion de dicha estrategia es valido mencionar que haremos implementacion
de dos tipos de publicidad con el fin de enfatizar en las necesidades y satisfacciones que

necesitan nuestros clientes actualmente.

Nuestra publicidad se enfocara en lo motivacional ya que se relacionara con los
sentimientos y emociones del publico ya que el objetivo que se pretende lograr es que una

persona adquiera el servicio mas por la motivacion que por la razon.

Por otro lado daremos enfasis a la publicidad racional donde a através de la misma
daremos a conocer nuestros atributos como servicio de spa y guarderia ofreciendo un mensaje
I6gico e impactante que incentive a nuestros clientes a elegirnos siempre y obtener una

fidelizacién por parte de los mismos.

3.9 Desarrollo de la marca

Para el desarrollo de la marca optamos por realizar una lluvia de ideas que nos permitiera
dar un oportuno enfoque a nuestro servicio,la marcase relaciona con las sensaciones que
obtendra el cliente al momento de adquirir el servicio,por eso optamos por involucrar palabras
como: Frescura y vida que se relacionan con una condicion que satisface la necesidad de un ser
humano, adicional se relacionan con la relajacién y el cuidado no solo asociada con el spa sino
también con la guarderia donde tenemos la mision de dar un servicio de calidad también para los

nifos / bebes.

Durante el desarrollo de la marca optamos por la utilizacién de tres conceptos en inglés
ya que consideramos que esto genera gran recordacién y facil pronunciacién por parte de las

personas.
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Para elegir nuestra marca tuvimos en cuenta varios factores como:

» Identificacion de nuestro grupo objetivo y valores.
» Anadlisis previo de la competencia
» Creacion de nuestras keywords.
» Optimizacion de listado de nombres para ir analizando la mejor opcion.
» Desarrollo del logotipo y registro ante la entidad.
3.10 Marca

SPA FRESH LIFE S.A.S sin duda es una marca que se convertira en un estilo de vida de
las personas, es una marca que sin duda trasmite seguridad al visualizarla y esto puede generar

en nuestros clientes una mayor atraccion al momento de requerir alguno de nuestros servicios.

Nuestra marca sin duda genera creatividad, un toque humano, original y personal, se

orienta al posicionamiento, genera positivismo y facil recordacion.

3.11 Logo
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Nuestro logo fue inspirado en nuestro servicio principal de spa y adicionalmente el plus

que tiene nuestra empresa de guarderia.

Los colores que se implementaron en el mismo se asocian con las sensaciones que
obtendran nuestros clientes al momento de tomar el servicio por ejemplo: Frescura,relajacion,

alegria, transparencia en la calidad de servicio,energia y salud.

A través del azul mostraremos: Elegancia, recordacion y confianza que por medio de la
misma, lograremos fidelizar a los clientes de que somos un spa diferente, donde las sensaciones

y la experiencia de nuestros servicios haran parte de un estilo de vida mas fresco,relajado.

Naming:

Teniendo en cuenta que nuestro servicio contribuye con la salud y relajacion optamos por
definirlo en tres palabras asi: “ SPA FRESH LIFE S.A.S” lo cual hace parte de nuestra esencia

de lo que ofreceremos a nuestros clientes,momentos de frescura y una vida saludable.

Teniendo en cuenta que nuestro servicio va dirigido para hombres y mujeres optamos por

dejar las las letras azules,adicionalmente esto representa profesionalismo y confiabilidad.

Imagotipo:

El imagotipo se asocia con frescura que hace alusion a la segunda palabra de nuestro
naming, y la gota saltando que implementamos identifica la sensacion que tendra nuestro grupo

objetivo al hacer uso de los servicios de spa que ofreceremos.
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Sin duda la gota representa el recurso natural que mas implementaremos en nuestros
procesos Y servicios ,esta feliz y llena de energia porque eso generara en nuestros clientes,un

impacto positivo y de bienestar.

3.12 Slogan
El slogan de nuestra compariia es: FRESH LIFE SPA DAY CARE, que corresponde a los

servicios que ofreceremos de spa y guarderia.

En el slogan se implementaron diversos colores como por ejemplo: Rojo,verde,amarillo,
naranja, azul y morado, los mismos se asocian con nifios, cuidados, estrategicamente se dejo la
palabra guarderia de varios colores ya que sin duda esto genera recordacion mas oportuna al

observarlo.

Con el slogan a implementar buscamos que ese mundo fresco y limpio se convierta en un
estilo de vida méas saludable para las personas, buscamos que sus hijos tengan un momento

recreativo inolvidable también,buscando el beneficio para ambos.

3.13 Ventaja competitiva
La ventaja competitiva que implementaremos en SPA FRESH LIFE S.A.S seréa:
Competencia: Estara ligada a la autenticidad de la marca y calidad en los servicios a

ofrecer.

Somos una compafiia de una marca propia y de alto reconocimiento en el mercado,
prestadores de servicios orientados a los cuidados asociados con la salud y el bienestar de los

clientes y sus hijos (Spa + Guarderia) ,enfocados en garantizar calidad en cada servicio,



75

trabajando eficientemente en nuestro valor agregado de guarderia para nifios de 0 a 7 afios y

trabajando en equipo para generar lealtad en nuestra clientela.

3.14 Ventaja comparativa
Sin duda los spa actualmente se han convertido en una gran escala con mayor potencial

para el pais en el sector de la salud.

Para SPA FRESH LIFE S.A.S de acuerdo a lo anterior esto se convertird en una gran
ventaja a nivel mercado y a nivel comparativo ya que la empresa genera un plus de guarderia
que otros centros dedicados a actividades de esta indole no poseen,lo cual contribuye a que los
clientes potenciales aumenten continuamente y sea mayor la demanda de servicios de spa y esto

genere una recuperacion rapida de inversion en comparacion de otras organizaciones.

3.15 Estrategia de promocion
La estrategia de promocidn que implementaremos para nuestro servicio estara enfocada

de la siguiente forma:



Descuentos por
referenciacion
de servicio spa /
guarderia.

Programa de
visitas de
seguimiento, y
mantenimiento
del servicio.

Bono de descuento del 10%
en la préxima adquisicion de
cupon para servicio de spa.

SERVICIO
POST-VENTAS

Envio de un
pequeno obsequio
0 una tarjeta de
saludo en su
cumpleafos.

Personal
capacitado en el
manejo de
[SISERRY
reclamos.

Encuesta de
Satisfaccion
de servicio.
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Se llevara previo
registro y control de
los clientes / nifios
con el fin de dar un
obsequio el dia de su
cumpleafios

Sorteos..

oo vl

Sorteos:

Se realizaran dos
sorteos al afio donde
se premiaran a los
clientes frecuentes,
con descuentos,
bonos y premios
sorpresa.

Compras:

Ofrecemos facilidad
en la adquisicién de
los cupones online
con el fin de
garantizar practicidad
para hacer uso de
nuestros servicios.
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Servicio:

Descuento en el
segundo cupon
adquirido de spa
este puede oscilar
ente el 10% y 15%.

3.16 Campania publicitaria
Para la campafa publicitaria y lanzamiento oficial de nuestro servicio implementaremos
publicidad como: Publicidad a través de las redes sociales,volantesy através de la pagina

corporativa de nuestra compafiia.

3.17 Estrategia de distribucién
Nuestra empresa SPA FRESH LIFE S.A.S implementara las siguientes estrategias de
distribucidn las cuales contribuiran con la efectividad de nuestro servicio para asi cumplir con los

estandares de calidad y lograr la fidelidad de nuestros clientes.
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» Ofrecer nuestros servicios via internet (Pagina de la empresa), por medio
teléfonico (Para reservas de cita) envio de correos y asistencia directa.

» Nuestro servicio inicialmente y teniendo en cuenta que somos una empresa que
hasta hora incursiona en el mercado estara disponible en nuestro punto principal y
exclusivo situado en el sector de Alameda 170 norte el cual contara con la
capacidad suficiente para atender a sus clientes y dar oportuno cuidado a los

ninos.

3.18 Canales
Nuestra compafiia SPA FRESH LIFE S.A.S implementara los siguientes canales con el

fin de dar a conocer los servicios que presta de una forma mas directa :

Canales online:

a \\

« Este canal es sin duda uno de los mas importantes
ya que por medio de el los clientes podran
conocernos a nhivel corporativo.
»Por medio de la pagina buscamos que el cliente
pueda adquirir los cupones para tomar el servicio
de una forma mas rapida y practica efectuando /

compras online con su tarjeta de crédito. /

» Por medio de esta red social podemos generar contactos
que nos permitan ser mas competitivos en el mercado.

» Lograr que nuestros servicios sean compartidos y puedan

F A C E B O O K convertirse en viral de manera positiva en la red.

« lograr incursionar con el tema de las ventas en online ya

que la publicidad no nos genera costos adicionales.
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~

«La implementacion de catalogos de servicio se efectuara
digitalmente una vez los clientes se encuentren registrados
en nuestra base de datos al momento de tomar nuestros
servicios a través de la pagina web o nuestro punto de
venta,considerando que los mismos pueden ser divulgados
con otras personas que sientan interes por hacer uso de
nuestros servicios de: Masajes,hidroterapia y guarderia.

Cata |OgOS d € SErviCciop Las ventas directas nos permitiran tener un mayor avance

3 en la prestacion del servicio y una mayor oportunidad en el
(S pa +g ua d eria ) V mercado ya que generaremos confianza y lealtad en la
venta directa

adquisicion de los cupones via web y redes sociales. /

*SPA FRESH LIFE S.A.S contara con un punto de serviD
donde podra hacer redimibles sus reservas haciendo uso
del spay la guarderia para sus hijos.

«Inicialmente tendremos nuestra sucursal en el sector de
Alameda 170 norte (Bogota)

«Este canal nos ayudara a tener mayor fidelidad por parte de
mujeres y hombres que deseen tener una gran experiencia
de relajacion fuera de lo cotidiano en nuestro spay

adicional los nifios que deseen ser participes de actividades
d S pa rta me nta l dinamicas mientras sus padres estan en la zona de spa. J

Punto de servicio

3.19 Logistica
La fase de logistica estara orientada a la prestacién oportuna de los servicios de spa y
guarderia, respondiendo a la demanda de pacientes que tomen nuestros servicios de manera

Optima al menor tiempo posible.
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SPA FRESH LIFE S.A.S contribuira con altos estandares de calidad y productividad de
los servicios,trabajando con eficiencia y oportunidad de modo que el paciente pueda solucionar
y satisfacer sus necesidades en el momento deseado Yy sus hijos tambien con el servicio de

guarderia.

Es importante resaltar que gracias a la internet el cliente podra agendar su cita de manera
rapida y segura,aspecto que nos ayudara en el proceso logistico debido a que de acuerdo a los
horarios establecidoslas personas encargadas de los procedimientos de salud y guarderia podran

manejar un crondgrama de citas agendadas y de acuerdo a ello cumplir con los tiempos.

3.20 Ejecucion comercial

La ejecucion comercial de SPA FRESH LIFE S.A.S la establecimos definiendo el modelo

de las 5°Ps

e PRODUCTO:Nuestro servicio de spa + guarderia influira en la toma de
desiciones respecto a las nuevas tendencias de masajes a implementar y los
modelos didacticos a implementar en la guarderia,ya que si bien es cierto cada dia
se proporcionan nuevas formas de hacer las cosas lo cual pueda dar una valor
agregado mayor.

e PLAZA: En la plaza implementaremos canales directos como lo es nuestra web
corporativa ya que sin duda el mismo contendra toda la informacién especifica y
para el cliente sera mucho mas préctico conocer nuestros servicios y adquirirlos
de forma on line.

e PRECIO: El poder adquisitivo de nuestro servicio sera comodo para las personas

que les atraiga el ambito de la salud,los spa y el bienestar de sus hijos.
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PROMOCION: El servicio se dara a conocer por medio de las redes sociales ya
que se considera un medio directo para que nos conozcan y logremos ser
difundidos de manera positiva, la pagina corporativa también serd de gran ayuda
en la fase de lanzamiento de servicio, los folletos, los catalogos son medios
estrategicos que contribuiran al éxito de nuestros servicios.

PERSONAL.: Serén todos los clientes y los colaboradores que dan un gran valor
agregado al producto y los cuales contribuyen al gran éxito y acogida que pueda

tener nuestra empresa en el sector.

3.21 Habilidades comerciales y administrativas

Dentro de las habilidades comerciales y administrativas existen diversos roles que

desempefiara cada una de nosotras como gerente en los diferentes momentos por ejemplo al

dirigir,vigilar,manejar,negociar entre otros.

Para ello se realizara implementacion oportuna de las siguientes habilidades conm el fin

de lograr un oportuno desarrollo a nivel de clima organizacional y la excelente prestacion de

Servicios.

Habilidades conceptuales y de toma de decisiones: Con esta habilidad se busca
hacer oportuno reconocimiento a los aspectos complejos y dinamicos analizandoy
resolviendo los problemas en beneficio de la organizacion y cada uno de sus
miembros,para asi lograr tener éxito y reconocmiento.

Habilidades interpersonales y de comunicacién: Sin duda esta habilidad
contribuye con la capacidad de liderazgo,motivacion, y la forma de comunicarnos

con los demas, lo que buscamos es que nuestros empleados tengan la seguridad en
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el desarrollo de sus procesos y puedan levantarla la mano para dar
opiniones,sugerencias para mejorar y crecer no solo en la compafiia sino a nivel
personal.

e Habilidad técnica: Con esta habilidad se estara en total capacidad para crear
métodos que permitan un buen desarrollo en un tiempo determinado no solo a

nivel comercial sino para con los empleados.

3.22 Politica de cartera

La politica de nuestra empresa SPA FRESH LIFE S.A.S estara sujeta a que los clientes
adquieran nuestros servicios con medios de pago en efectivo y a través de su tarjeta de crédito ya
que se dispondra de un datafono para llevar a cabo las transacciones pertinentes a fin de pagar

por los servicios que se adquieran en el momento en nuestro SPA+ GUARDERIA.

No haremos implementacion de créditos o pagos parciales ya que inicialmente la

empresa esta orientada a la rentabilidad y la buena administracién de los recursos invertidos.

3.23 Proyeccion de ventas

Justificacion

La proyeccion de venta de SPA FRESH LIFE S.A.S, se realizd teniendo en cuenta que las ventas
deben ser suficiente para cubrir los gastos de administracion, sueldos, arrendamientos, servicios,
pago de impuestos, entre otros; ademas de generar rentabilidad. Con tal fin se determinara el
punto de equilibrio, el cual se puede calcular en base de costos totales, del porcentaje de margen

y en nimero de unidades.



El punto de equilibrio para ventas en unidades en base del porcentaje de margen es el siguiente:

El margen bruto es el exceso de los ingresos respecto a los costos variables:

Total de ventas — total de costos variables = Margen bruto

El porcentaje del margen bruto se calcula como:

% de Margen bruto = (Precio de venta — costo variable) / precio de venta

Ventas en el punto de equilibrio = Costos fijos totales / $ de margen

JANANCIA

“ONCEPTO SERVICIO | | SERVICIO2 | SERVICIO3 | SERVICIO 4 | SERVICIO 5
VALOR INICIAL DE COMPRA
COSTOVARIABLE UNITARIO) 69.700,00 108.000,00 74.700,00 104.800,00 145.000,00
PORCENTAJE INICIAL DE
480 481 48 481 48%

[VALOR DE VENTA APROX. (PRECIO

160.000,00

111.000,00

135.000,00

215.000,00

DE VENTA UNITARIO)
MARGEN BRUTO 33300000 52000000 36300000 5020000 70.000,00
MARGEN BRUTO % .33 32,50 270 32,39 32,56

FASTOS DE FIIOS

3.549.917.12

354991712

354991712

3.549917.12

354991712

CANTIDADES PE

107

6§

9§

7]

51

Cifras con la cuales se lograria cubrir los costos sin obtener ganancias.



3.24 Presupuesto del plan de mercado

o

!

FRESH LIFE “SPA DAY CARE”

PRESUPUESTO DE MARKETING
. . Presupuesto | Presupuesto | Presupuesto | Presupuesto | Presupuesto | Presupuesto
Cat Periocidad
alegorias 0% ] Total Aiio 0 | Total Aol | Total Afio2 | TotalAio3 | Total Afiod | Total Ado 5
8 8 8 8 8

Publicidad en Impresos Trimestral | § 19500000 [ 211146008 228628895 24755936|s 268057288 29025242
Publicidad Online (red ial
ublicidad Online (redes socales § 305.00000 | § 33025400 [$ 357.599.03 |8 38720823 419260075  453.98455
pagina web) Mensual
Obsequios Mensual $ $ $ 1.500.00000 [ $ 1.650.00000 | § 1.800.00000 | $ 2275.000.00
Total $500.000,00 | $541.400,00 | $2.086.227,02 | $2.284.767.50 | $2.487.326,35 | $3.010.236,97
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El presupuesto del plan de mercado de SPA FRESH LIFE S.A.S, se realiz6 teniendo en cuenta lo

que deseamos invertir en publicidad y las necesidades que vamos a tener para alcanzar nuestra

proyeccion de ventas dentro de los primeros cinco afios de funcionamiento, teniendo como

indicador la variacion anual del indice de Precios al Consumidor (IPC) por grupos de bienes y

servicios; obteniendo un porcentaje de 8.28 en el grupo de otros gastos. Adicionalmente, tuvimos

en cuenta una estrategia de ventas que sera puesta en marcha a partir del afio 2 la cual consiste en

dar un obsequio a nuestros clientes estrellas el dia de su cumpleafios segin base de datos que

Ilevaremos para nuestro control y manejo.

Fuente:

http://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/precios-y-costos/indice-de-

precios-al-consumidor-ipc



http://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/precios-y-costos/indice-de-precios-al-consumidor-ipc
http://www.dane.gov.co/index.php/estadisticas-por-tema/precios-y-costos/indice-de-precios-al-consumidor-ipc

4.1 Objetivos del estudio técnico

4. ESTUDIO TECNICO

Los objetivos del analisis técnico son los siguientes:

e Verificar la posibilidad técnica de la prestacién del servicio que se pretende

prestar.

e Analizar y determinar el tamafio optimo, localizacion optima, los equipos, las

instalaciones y la organizacion requeridos para realizar el servicio.

4.2 Ficha técnica del producto (B/S)

Nombre del producto

FRESH LIFE “SPA DAY CARE”

Ofrecemos un servicio inmediato y
oportuno a todos nuestro clientes al llegar
a nuestro spa, con un minimo de 15
minutos desde que se solicita el servicio
hasta que se comienza la sesion de
relajacion, nuestros colaboradores
“masajistas terapéuticos” y “técnicas de
preescolar” estaran atentos en todo
momento para cumplir con todas sus
exigencias, se les atendera con un
personal joven, atento amable y con
capacidad y vocacion de servicio.

El Spa cuenta con un espacio adecuado
para realizar las actividades especificas,
dos bafios, dos vestier, dos duchas, zona
de recepcion y caja, zona de masajes la
cual tendré capacidad para atender un
méaximo de dos personas, zona de
guarderia la cual tendra un maximo para
atender a seis nifios y zona de
hidromasajes la cual tendra capacidad
para atender un maximo de dos personas.




FRESH LIFE “SPA DAY CARE” ; qu
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FICHA TECNICA DEL SERVICIO

Nombre del servicio Ritual tierra

Lugar de prestacién del servicio Servicio prestado en la zona de masajes del spa
FRESH LIFE “SPA DAY CARE” ubicado en el
barrio Alameda 170 localidad de Usaquén.

Inspirado en los aromas y las sensaciones, este
Descripcion del servicio ritual estimula los sentidos, restaura el organismo
Ilevandolo a un estado de relajacién profundo.

Duracién Una hora

Caracteristicas

Cantidad requerida
Materiales por servicio

Piedras volcanicas 10

Piedra de marmol 10

Camilla para masajes 1

Formulacién

Velas aromaterapia 3

Aceite para masajes 20 ml

Olla para piedras 1
volcanicas
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Toalla 1

FICHA TECNICA DEL SERVICIO

Nombre del servicio

Ritual madera

Lugar de prestacion del servicio

Servicio prestado en la zona de masajes del spa
FRESH LIFE “SPA DAY CARE” ubicado en
el barrio Alameda 170 localidad de Usaquén.

Descripcién del servicio

Relaja los musculos, un delicioso masaje
con bambu que combina experienciales de
belleza y relajacion. Masaje para el
tratamiento de la celulitis, tonificacion
muscular y modelaje de la figura.

Duracién

Una hora y 30 minutos

Caracteristicas

Formulacion

Cantidad requerida
Materiales por servicio

Radillo liso 1

La tabla modeladora 1
Copa sueca 1
Aceites modeladores 20 ml
Camilla para masajes 1
Toalla 1
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FICHA TECNICA DEL SERVICIO

Nombre del servicio

Ritual Chocolate

Lugar de prestacion del servicio

Servicio prestado en la zona de masajes del spa
FRESH LIFE “SPA DAY CARE” ubicado en
el barrio Alameda 170 localidad de Usaquén.

Descripcidn del servicio

Tratamiento energético y revitalizante,
reafirma la piel y mantiene su aspecto
juvenil por el alto contenido en
antioxidantes, aporta elasticidad, humecta
e hidrata la piel.

Duracién

45 minutos

Caracteristicas

Formulacién

Cantidad requerida
Materiales por servicio

Cacao puro 30 grs

Aceite de almendras 50 grs
Sal marina gruesa 40 grs
Crema hidratante 10 grs
Recipiente 1
Brocha 1
Pincel 1
Microondas 1
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Camilla para masajes 1

Toalla 1

FRESH LIFE “SPA DAY CARE”
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FICHA TECNICA DEL SERVICIO

Nombre del servicio

Limpieza Facial Natural

Lugar de prestacién del servicio

Servicio prestado en la zona de masajes del spa
FRESH LIFE “SPA DAY CARE” ubicado en
el barrio Alameda 170 localidad de Usaquén.

Descripcion del servicio

Limpieza profunda, con remocion de
células  muertas, masajes faciales,
mascarilla. Mantiene la higiene de la piel
del rostro para que no pierda vitalidad,
frescura y luminosisdad.

Duracién

Una hora

Caracteristicas

Wz
§,f

v ‘1 /f\" £

y
Y /i
Cantidad requerida
Materiales por servicio
Desmagquillador 25 grs
Exfoliante 15 grs
Formulacion Tonificador 15 grs
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Mascarilla 50 grs
Hidratante 20 grs
Camilla para masajes 1
Toalla Facial 2

FRESH LIFE “SPA DAY CARE”

FREN L.
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FICHA TECNICA DEL SERVICIO

Nombre del servicio

Hidromasaje

Lugar de prestacién del servicio

Servicio prestado en la zona de masajes del spa
FRESH LIFE “SPA DAY CARE” ubicado en
el barrio Alameda 170 localidad de Usaquén.

Descripcion del servicio

Tratamiento que ayuda a eliminar el estrés,
calmar la ansiedad y a relajar la tension
muscular, ayuda activar la circulacién
sanguinea; y el agua caliente facilita la
eliminacién de toxinas.

Duracién

30 minutos

Caracteristicas

Cantidad requerida
Materiales por servicio

Sales de Bafio 2 Kg
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Formulacién

Aceite de Rosas

10 gotas

Tina Hidromasajes

1

Toalla

4.3 Descripcion del proceso

ﬁ A mi& FRESH LIFE “SPA DAY CARE”
‘80" 0g g 9 BN B .
DIAGRAMA DE FLUJO DE OPERACION
DESCRIPCION ACTIVIDADES o = D v =
OPERACION|INSPECCION| DEMORA |ALMACENAMIENTO|TRANSPORTE | TIEMPO (min.)
1 |Atencién y/o registro del cliente X 3
2 |Presentacién del portafolio X 5
3 |Aceptacion del servicio x| 3
4 |El profesional encargado recibe al cliente ‘_—}I 5
5 |El profesional encargado de primera infancia recibe al nifio 'li———— 5
6 |Se conduce al nifio a la guarderia para realizar sus actividades -—‘—‘F 5
7 |Se conduce el cliente al lugar adecuado para recibir su servicio _——4 3
8 Se revisa que el lugar este en condiciones adecuadas y que el 1;___‘x_:r—--""‘ s
cliente se sienta agusto en el lugar ) }
Se le indica al cliente el lugar donde se puede cambiar y
9 = C 3
guardar sus pertenencias >
10 |Prestacion del servicio e 60
11 | Se entrega el nifio a sus padres X 5
12 |Cobro del servicio "S'::_T_:“—,J 10
13 |Medir satisfaccion del cliente (Encuesta) 5
14 |Acompanamiento de los clientes a la 