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1. RESUMEN EJECUTIVO

Entendiendo la creciente participacion de la mujer profesional en cargos directivos
y altamente demandantes y donde a pesar de su nuevo rol en la sociedad aun
valora su feminidad, se plantea una solucion integral de bienestar ajustada a su
disponibilidad. El objetivo de este Informe Final de Investigacion serd desarrollar
un modelo de negocio que evalle la entrada al mercado estético y bienestar en
general con una propuesta de valor diferenciada aplicada inicialmente en Bogoté
Colombia.

e ABSTRACT:

Understanding the increasing participation of professional woman in leading, high
demanding corporate positions and despite her new role in society she still
appreciates her femininity, an integral wellness solution adapted to her availability
Is proposed. The scope of this final investigation report is to develop a business
model to evaluate the entry into the wellness and aesthetic market with a
differentiated value proposal applied in Bogota — Colombia initially.

PERFIL DE LOS EMPRENDEDORES

Emprendedor Area de Profesion Nivel de Dominio Experiencia
i Especialidad Formacién Idiomas Profesional

Administradora | Postgrado

1 | Diana Ospino Ventas Ingles 6 afnos
! P! de Empresas (En Curso) g
Evelyn Ingeniera Postgrado . ~
2 , Ventas . Inglés 9 afios
Calderon Electrdnica (En Curso) g

Tabla 1 Perfil de los Emprendedores



2. FORMULACION DEL PROBLEMA

Como satisfacer la demanda de bienestar a las mujeres ejecutivas con
tiempo limitado y el agravante de los problemas de movilidad de Bogota?

En Bogota existe un gran numero de mujeres que cada dia ganan mayor
participacion en los cargos ejecutivos del mercado laboral, lo cual se refleja en un
mayor poder adquisitivo. La revista Semana en el 2008 establecio que las
ejecutivas entre los 30 y 44 ainos son las que reciben mejores salarios, y la “edad
de oro” de las ejecutivas es de los 35 a los 39 afios, adicionalmente encontré que
en Bogotd, el 37% de las que laboran en el sector publico y el 44% en el privado
ganan mas de 10 salarios minimos.

Estas mujeres también tienen una gran inclinacion por la estética, la salud y el
equilibrio dada su necesidad de proyectar una imagen positiva que les permita
lograr sus objetivos personales y profesionales. Ellas saben que en el trabajo y en
la vida personal su imagen es su marca y estdn en una busqueda continua de
alternativas para lograrlo.

Sin embargo sus exitosas carreras demandan tiempo, el cual se ha convertido en
un precioso activo que no se puede desperdiciar, y pese a que se suscriben a
gimnasios o compran paquetes de spa, centros de yoga, entre otros, muchas
veces su falta de disponibilidad hace que no puedan acceder a los beneficios que
adquirieron. Adicionalmente, Bogotd se enfrenta a un grave problema de
movilidad. La Secretaria de movilidad de la ciudad establece que a diario se
movilizan mas de 1.4 millones de vehiculos y el tiempo promedio de
desplazamiento en Bogota, con 5 millones de habitantes es de 90 minutos,
mientras que en Londres, con 6.8 millones, es de 30 minutos. Estudio de la
CEPAL. Congestion de Transito, el problema y como enfrentarlo. Julio de 2003

En resumen, se tiene un mercado con gran potencial como es el de las mujeres
ejecutivas preocupadas por su imagen, con disposicidn y recursos para invertir en
su bienestar, pero con tiempo limitado y con las dificultades de movilidad para
desplazarse a los sitios que ofrecen estos servicios.



3.JUSTIFICACION

En la actualidad la mujer ha ganado mayor independencia econdmica gracias a su
exito profesional el cual también lleva consigo altas responsabilidades, agendas
apretadas e incremento del stress. La mujer ejecutiva, sin importar su profesion,
tiene gran inclinacion por la estética, el estado fisico, la moda y el bienestar, ya
que debe proyectar una imagen positiva a sus clientes 0 socios, y también en
busqueda de espacios diferentes a sus actividades laborales. Sin embargo tiene
dos grandes problemas: falta de tiempo y dificultad de desplazamiento a los sitios
gue ofrecen estos servicios, principalmente en ciudades capitales como Bogota.

En Colombia se hacen aproximadamente 7.000 cirugias diarias segun los
organizadores del ultimo congreso de belleza y estética realizado a finales de
Marzo de 2012. El sector de belleza esta empleando aproximadamente 10.000
personas en Colombia; si extendemos la cifra a empleados independientes con
maquinaria y tratamientos asciende a 100.000.

De acuerdo con el jefe de Proyectos del Macrosector Estilo de Vida de la Feria
Salud y Belleza, Saul Valero, este negocio mueve en Colombia 2.3 billones de
pesos (sin contar aseo).

El presente proyecto se presenta como una respuesta a estas necesidades y
oportunidades, ofreciendo servicios de estética, relajacion y acondicionamiento
fisico en hogares, hoteles y empresas, con flexibilidad de horarios y con
profesionales altamente calificados, garantizando un servicio de primera calidad y
con el beneficio de ser un Unico punto de contacto para satisfacer diferentes
necesidades.

El proyecto se forma adicionalmente como iniciativa para el mediano plazo en la
vida de ambas estudiantes pues sus proyectos actuales se centran en la vida
empresarial dentro de sus labores actuales.



4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

4.1 GENERAL

Desarrollar un modelo de negocio que evalle la entrada al mercado estético y
bienestar en general con una propuesta de valor diferenciada obteniendo el 50%
del lider actual en Bogota Colombia.

4.2 ESPECIFICOS
- Aplicar cada modelo tedrico de la Gerencia en Mercadeo al modelo de negocio.

- Desarrollar una iniciativa de inversion viable para los estudiantes en 2-3 afios.



5. PLAN TEMATICO

5.1 NATURALEZA DEL PROYECTO - Definicién Estratégica

5.1.1 Nombre De La Empresa AISHA Bienestar a Domicilio: AISHA es el
nombre de la esposa predilecta del profeta Mahoma y su nombre significa Viva,
Activa, Enérgica, Alegre y Prospera, cualidades que definen a la mujer a la que
gueremos llegar.

A continuacion se presenta el logo de la organizacion el cual muestra a una mujer
activa quien busca un bienestar integral representado por la circunferencia y los
colores representan las tres principales lineas que ofreceremos: Estética,
Acondicionamiento fisico y Relajacion.

AISHA

5.1.2 Tipo De Empresa La empresa se segmenta dentro del sector terciario, es
decir de servicios.

El tipo de sociedad que se plantea llevar a cabo es una sociedad colectiva dado
gue permite conformarla con 2 socios (como se plantea inicialmente) o buscar un
maximo de 25 (en caso de necesitar inyeccion de capital).

La ventaja de este tipo de sociedad versus una sociedad en comandita es que
podremos ser los mismos socios parte de la gestién de la empresa, mientras que
otras sociedades no permiten hacer esta doble labor.
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Segun el tipo de capital esta empresa es Privada y clasificada como microempresa
al iniciar con menos de 10 empleados.

5.1.3 Ubicacién Y Tamafio La ubicacion de este centro logistico de bienestar
sera inicialmente en Bogotd Colombia dado que ahi se encuentra el mayor
potencial para esta propuesta. Especificamente en la zona nororiente, localidad
Chapinero oscilando entre la Calle 80 hasta la 170 entre carreras 72 hasta
Autopista Norte.

-----

5.2 MODELO DE MERCADEO

5.2.1 Analisis Del Sector Como se mencion6 a lo largo de la justificacion, el
mercado estético y de bienestar en Colombia viene con una tendencia de
crecimiento resaltable durante los ultimos afios.

Euromonitor International cuantifico en 3.049 millones de doélares, unos 6 billones
de pesos, el mercado de belleza y cuidado personal en Colombia el afio pasad
(2010). Los perfumes tienen una buena tajada con 579 millones de délares, cerca
del 20%. El cuidado de la piel tiene el 14% del total, con 432 millones de délares.

Mary Tabion, gerente de Investigacion de América Latina de Euromonitor
International, explica que se puede comparar el tamafio del mercado de belleza en
Colombia con el de otros paises como Polonia, Tailandia, Argentina
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Actualmente el nicho lo conforman los hombres dentro de este sector pues en los
altimos 2 afos han ingresado facturando $18.000 millones. En Latinoamérica,
Colombia es el tercer mercado en cuidado de hombres, y en el mundo esta en el
lugar 14, con un tamafio de mercado similar a Canada y Holanda
(www.portafolio.com.co). Estos, no seran parte focalizada inicialmente del
proyecto de negocio pero se dejan contemplados como un nicho a atacar en al
menos 4 anos.

A nivel mundial los paises mas reconocidos por el desarrollo de este sector son
Colombia (Cali; marcando una fuerte tendencia por el sector dental y las ferias
estéticas y de moda que viene desarrollando), Argentina, Brasil, Costa Rica,
Republica Dominicana, Malasia, México, Filipinas, Polonia, Sudafrica y Tailandia.

Se concentra un 65% de consumidores entre los 20 y 50 afios y siendo mujeres un
88% versus hombres con un 11% (fuente: www.fenalco.com.co).

5.2.2 Desarrollo Tecnoldgico En vista del alto desarrollo de este sector en
Colombia, donde incluso otros paises acuden a Colombia para intervenciones
estéticas y de mantenimiento de belleza, el desarrollo tecnoldgico en el pais se ha
visto forzado a un nivel de innovacion y avances que permita brindar diferenciales.

Asi lo ratifican hechos como que en el pais se hizo la primera maquina de
fabricacion latinoamericana para tratamientos basados en el principio del vacio
que reemplazan el uso del masaje manual. Carolina Rojas, gerente general de la
empresa Colombiana Dermocell Tecnologies, fabricante del equipo, explica que
“se incorpord en él una técnica avanzada que, mediante la combinacion de aceites
y una traccibn mecéanica, logré excelentes resultados en drenaje linfatico,
moldeado corporal y eliminacion de la celulitis”.

Y es precisamente esta organizaciéon —fundada en 1999- una de las que ha
incursionado en el mercado de la aparatologia estética con muy buenos
resultados. Actualmente, Dermocell desarrolla, disefia y fabrica equipos para
estética y electro medicina, que son utilizados por esteticistas, spas, cirujanos
plasticos y hasta deportélogos en sus terapias de rehabilitacion.

Hoy, desarrollos tecnolégicos como estos hacen que el mercado productor de
tecnologia y aparatologia estética pase de tener hace 8 afios 100% de su
produccion en Colombia a tener actualmente un 55% del mismo despachandose a
otros paises como Espafia, Ecuador, México, Centroamérica, Turquia Yy
Venezuela, este ultimo, su principal cliente.
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5.2.3 Tendencias Una de las tendencias més importantes que esta teniendo el
sector estético en Colombia es el denominado “Turismo Estético”, donde estan
surgiendo numerosas compariias que ofrecen paquetes de vacaciones con cirugia
cosmética y todo incluido. Las ofertas consisten generalmente en servicios de
hospitales privados, precios accesibles, y paquetes completos mas econdémicos
guelas operaciones individuales.

A continuacibn se aprecia la proveniencia de paises donde llegan los
consumidores a esta tendencia turistica del sector estético en Colombia.

llustracidn 1 Porcentaje de pacientes extranjeros que visitan los centros de estética
Fuente: www.elespectador.com

Las diferentes campafias y procedimientos de belleza y estética incorporan ahora
un nuevo elemento: el deporte; El concepto de la belleza ahora esta ligado
también a nuevas préacticas holisticas, y técnicas orientales como el shut su, la
aromaterapia y la reflexologia, entre otras, para configurar un cuadro técnico y
cientifico a favor de la belleza en la mujer.

Todos estos beneficios fisicos y espirituales empiezan a brindarse como un todo
en un concepto que se viene desarrollando los dltimos 20 afios llamado SPA; La
palabra Spa, es una abreviatura de la expresién latina “Sanitas per Aquam”, que
significa “la Salud a través del Agua”.

A través de esta figura las grandes franquicias estan viendo la oportunidad de
expansion en paises en desarrollo del sector como Colombia; La empresa
estadounidense PlanetBeach SPA lanz6 un proyecto de expansion masiva en
América Latina, que incluye paises como México, Perl, Colombia y Chile. Esta es
una de las franquicias mas reconocidas en E.U dentro del mercado de gimnasios y
ahora hace una alianza conjunta con el sector de bienestar.
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Por dltimo, una de las tendencias mas marcadas y razon principal de oportunidad
de este plan de negocio es Spa en Casa 0 en el lugar mas adecuado para cada
consumidor. Es la tendencia més ajustada al target de este sector y a la evolucion
de vida que estos llevan.

5.2.4 Analisis Del Mercado Para realizar el andlisis del mercado, se hace un
resumen de los factores que hacen de este, un mercado con alto potencial de
crecimiento en Colombia:

e En Colombia se hacen aproximadamente 7.000 cirugias diarias segun los
organizadores del ultimo congreso de belleza y estética realizado a finales
de Marzo de 2012. El sector de belleza estad empleando aproximadamente
10.000 personas en Colombia; si extendemos la cifra a empleados
independientes con maquinaria y tratamientos asciende a 100.000.

e El Negocio Estético mueve en Colombia 6 billones de pesos.

¢ A nivel mundial los paises mas reconocidos por el desarrollo de este sector
son Colombia (Cali; marcando una fuerte tendencia por el sector dental y
las ferias estéticas y de moda que viene desarrollando), Argentina, Brasil,
Costa Rica, Republica Dominicana, Malasia, México, Filipinas, Polonia,
Sudafrica y Tailandia

e Se concentra un 65% de consumidores entre los 20 y 50 afios y siendo

mujeres un 88% versus hombres con un 11%.

e El mercado de aparatologia estética pas6 de tener hace 8 afios 100% de
su produccién en Colombia a tener actualmente un 55% del mismo
despachandose a otros paises como Espafia, Ecuador, México,
Centroamérica, Turquia y Venezuela, este ultimo, su principal cliente.

e El reporte del DANE “Mercado Laboral por Sexo” del trimestre entre
Diciembre de 2011 a Febrero de 2012, el 50,2% de las mujeres
Colombianas estan ocupadas laboralmente y el 38% de las mismas ocupan
cargos administrativos, siendo el mas alto de Latinoamérica.

e Tendencias: Turismo Estético, Deporte, Franquicias y SPA’s.

e Segun la encuesta arrojada como estudio de mercado para este proyecto
en orden de prioridad los consumidores se inclinan por: 1) servicios de
relajacion 2) servicios de estética y 3) servicios de entrenamiento.

e Los consumidores estan dispuestos a pagar mas por un servicio a domicilio
en cualquier momento y lugar (aproximadamente 5%-10% adicional).

e La intencion de recompra con un precio de venta publico aproximado de
%60.000 es de 2 veces al mes por consumidor. Es decir, un gasto potencial
de $120.000 mensuales en servicios de estética, relajacion y
entrenamiento.

14



A continuacién se describe el segmento en que se encuentra nuestro mercado
objetivo y sus principales caracteristicas.

5.2.4.1 Segmento del Mercado Objetivo:

e Geogréfica

Nuestro proyecto se desarrollara inicialmente en la ciudad de Bogotéa D.C., capital
de Colombia, con una extension de 1.605km?2.

Bogotd cuenta con la base empresarial mas amplia y diversificada del pais. El
DANE reporta en su ultimo informe de coyuntura econémica regional para Bogota,
realizada en el 2010, que en la regién se localizaron cerca de 302.000 empresas,
es decir 25,0% de las empresas de Colombia. Asi mismo, es la regidon donde se
crean mas empresas cada afio. De igual manera Bogota presenta un mayor
dinamismo en la cartera de consumo, al crecer anualmente en $141.018 millones
(20,7%) y lograr una participacion de 33,6%

1.000.000 -
900.000 -
200.000 +
T00.000
600,000
500,000
400,000
300,000
200,000 -
100,000 4

0 = T T r 7
Vivienda Consumao Microcrédito Comerncial

Modalidades

Millones de pesos

B2009 O2010
Fuente: www.superfinanciera_gov.co - Informacion tomada el 25 de febrero de 2011,
llustracion 2 Informe Coyuntura Regional

Fuente: informe de coyuntura econdémica Regional, Bogotd, ISSN 1794-3582, DANE, 2010 -
http://www.dane.gov.co/files/icer/2010/bogota_icer__10.pdf

e Densidad: Segun informe del DANE en el afio 2008, Bogota tiene una
poblacion de 7'155.052 habitantes con una densidad de 3.912 habitantes
por kilbmetro cuadrado. EI Distrito Capital representa la mayor
concentracion de la poblacion urbana del pais.
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llustracién 3 Ubicacion Localidad de Chapinero

Nuestro proyecto se desarrollara principalmente en la localidad de Chapinero, la
cual representa el 5% del area total de la ciudad segun el Perfil Econdmico de la
localidad de Chapinero expedido por la Camara de Comercio de Bogota. Este
informe también muestra que esta localidad tiene el indice de condiciones de vida
mas alto de la ciudad de Bogot4, donde predominan los estratos 4,5y 6.

e Género: Femenino

e Edad: Se establece que nuestro mercado estara en un rango de edades
entre 29 — 40 afios. Sin embargo se espera una mayor concentracion de
clientes con edades entre 35 y 39 afios dado su nivel de ingresos.

e Ciclo de vida familiar: En este caso, se atenderan mujeres en diferentes
etapas de su vida tal como: solteras sin hijos, solteras con hijos, casadas
sin hijos, casadas con hijos pequefios o0 adolescentes. Los patrones de
edad de las ejecutivas para iniciarse en la maternidad estan entre los 25y
los 29 afios.

e Ocupacién: Profesionales con cargos medios y superiores en areas
comerciales, financieras, administrativas en diferentes sectores industriales.

e Estudios: Profesionales de diversas disciplinas con estudios universitarios
de pregrado, especializacion o maestrias. En Bogotd, entre el 90% y 96%
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de las ejecutivas tienen estudios de pregrado, y el 38% de ellas tienen
estudios de posgrado.

Ingresos: Iguales o superiores a 7 salarios minimos mensuales vigentes.

Clase Social: orientado a mujeres ubicadas en clase social entre media-
alta, alta-baja y alta-alta.

Estrato social: 4,5y 6

Estilo psicografico: Orientacion a la belleza, la salud y al equilibrio
emocional, asi como una necesidad de optimizar el uso de su tiempo. Con
necesidad de proyectar una imagen positiva que les permita lograr sus
objetivos personales y profesionales.

Personalidad: Activas, dinAmicas, ambiciosas, entusiastas, con espiritu
competitivo y triunfador.

Beneficios esperados: Comodidad, Bienestar integral, privacidad,
puntualidad, flexibilidad en horarios, mejora de calidad de vida,
centralizaciéon de diferentes productos, atencién personalizada, facilidad
para reservas, cancelaciones y pagos.

Nivel de usuario: Estard enfocado a usuarias actuales de gimnasios,
centros de estética y SPA ya que tendran mayor inclinacion a usar nuestro
producto a domicilio que las que actualmente no son clientes.

Frecuencia de uso: Semanal, quincenal o mensual.

Disposicion: Con conocimientos medios y avanzados en temas de
bienestar, estética y acondicionamiento fisico, y con alta disposicion a
pagar por comodidad, tiempos flexibles y puntualidad en el servicio.

Actitud hacia el producto: mujeres con actitud entusiasta o positiva hacia

al bienestar como medio para lograr su equilibrio de forma que se vean y se
sientan plenas.
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5.2.4.2 Estimacién del Mercado Potencial: El reporte del DANE “Mercado
Laboral por Sexo” del trimestre entre Diciembre de 2011 a Febrero de 2012, el
50,2% de las mujeres Colombianas estan ocupadas laboralmente y el 38% de las
mismas ocupan cargos administrativos, siendo el mas alto de Latinoamérica
(Fuente: Revista Soluciones de Postgrado EIA, Numero 4.p. 19-43. Medellin,
agosto 2009). A continuacion se hace un estimado del mercado potencial en la
ciudad de Bogota:

e Total Poblacién Femenina Colombiana: 23’312.832

e Mujeres Ocupadas laboralmente (50,2%): 11'703.042
e Mujeres con cargos ejecutivos (38%): 4'447.156

e Mujeres ejecutivas en Bogota (25%): 1°111.789

A continuacion se presenta la distribucion de edades de las mujeres ejecutivas en
Bogot4, segun un estudio de la Universidad de los Andes presentado por la revista
Semana en 2008:

Rango de Edad % en Bogota Poblacién
Menor a 29 afios 32% 355.772
29 a 34 aios 32% 355.772
34a40ainos 16% 177.886
Mayores de 40 afios 20% 222.358
Total ejecutivas Bogota 100% 1.111.789

Tabla 2 Distribucion Edades Mujeres Trabajadoras

Por consiguiente, se tendria la siguiente poblacion de ejecutivas en el rango de
edad seleccionados para nuestro negocio:

|Poblaci6n ejecutivas 29 a 40 aiios | 48%| 533.659|

Como se desea iniciar el proyecto en la localidad de Chapinero, se recurrio al
Perfil Econdmico de la Localidad de Chapinero publicado por la camara de
comercio, en el cual se basaron los porcentajes presentados a continuacién para
estimar la poblacién de ejecutivas entre 29 y 40 en esta localidad y su distribucién
en los estratos 4,5y 6:
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Poblacién en Chapinero respecto
2% 10.673

al total en Bogota
Predios Estrato 6 45% 4.803
Predios Estrato 5 11,70% 1.249
Predios Estrato 4 30,80% 3.287
Total ejecutivas en chapinero

! o 87,50% 9.339
estratos 4,5y 6

Tabla 3 Estimado Mujeres Ejecutivas en Estratos 4,5y 6

De este numero, se asume que un 51% de ellas tienen una alta inclinacion al
consumo del bienestar, por lo que se tendrian 4.763 clientes potenciales en
Chapinero que cumplen con las caracteristicas establecidas en la segmentacion.

AISHA Bienestar a Domicilio esperaria cautivar al 10% de esta poblaciéon con su
propuesta novedosa por lo que en conclusién se tendria un mercado esperado de

476 clientes.

En resumen, se tiene un mercado con gran potencial como es el de las mujeres
ejecutivas preocupadas por su imagen, con disposicién y recursos para invertir en
su bienestar, pero con tiempo limitado y con las dificultades de movilidad para
desplazarse a los sitios que ofrecen estos servicios.

5.2.5 ESTUDIO DE MERCADO

5.2.5.1 Objetivo del Estudio A continuacion se desarrollara un modelo de
investigacion de mercados soportado en una encuesta con el fin de tener un
entendimiento claro de:

- Disposicion hacia la idea de negocio por parte del mercado objetivo
- Posible frecuencia de uso

- Posible disposicion a pagar

- Posibles barreras a acceder a los servicios

5.2.5.2 Tamafio y Seleccién de la Muestra Tan importante como elaborar las
preguntas correctas que permitan conocer lo que nuestros clientes necesitan, lo es
también el hecho mismo de saber a quién hacer la encuesta y cuantas personas
representan la opinién del mercado potencial.
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Se determind que las personas a realizar la encuesta deben cumplir con el perfil
del segmento realizado en la seccién anterior. En resumen:

e Mujeres profesionales en cargos ejecutivos en las diferentes disciplinas
e Edades entre 29 y 40 afios

e Ingresos igual o superiores a 7 salarios minimos

e Ubicadas en la localidad de Chapinero, en estratos 4, 5y 6.

e Con inclinacion por la estética, el bienestar y el acondicionamiento fisico.

Para calcular el tamafio de la muestra, se utilizé la siguiente formula, dado que
conocemos el total de la poblacion la cual resultd del analisis del mercado
potencial:
N*Zip*
S EEf 1)123?*; *q
=

Donde, al esperar un 95% de confianza, una precision del 5% y una proporcion
esperada del 3%, se tendria:

N =476 (Total de la poblacion)

Za =1.96 (coeficiente para el 95% de Nivel de Confianza)
p = 3% 6 0,03 (Proporcién esperada)

q=97% 6 0,97 (1-p)

d = 5% Precision

Al aplicar la formula con estos valores, se obtiene que la muestra debe ser de 35
personas, con el perfil indicado, para reflejar lo que nuestro mercado potencial de
476 espera de nuestra solucion.

5.2.5.3 Aplicacién de encuesta La encuesta se lanzo durante 2 semanas a
través de un portal web gratuito donde se buscaban principalmente 2 objetivos
preguntandoles a personas cercanas de los estudiantes que encajaran dentro del
perfil segmentado:

Objetivos:

v' Potencial de mercado total y ranking de productos a ofrecer (relajacion,
estética o acondicionamiento fisico.
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v" Potencial de mercado para el servicio “A Domicilio”.

5.2.5.4 Resultados Obtenidos

Pagina 1. MERCADO ESTETICA

1. Qué edad tienes?

o
Entre 20-30 I——
Entre 30-40 —
Entre 0-30 =

Respuestas recoghdas: 35
Pregumtas sin contestar: 0

Grafico Excel

2. Con gué frecuencla usas/ has usado tralam

L
1 vez 3l mes —— 10%
1 ver cada 6 meses — %
1 vez 3 afo — 29%
MNunca he usado [

Las recoghdas:

5
Preguntas sin contestar: 0

Grifico Excel
1. Qué servicios buscas en un SPA o Esté
o
Tratamientos adelgazantes (masajes reductores, etc) i 54%
Tratamiertos estéticos [F———— %
Depdacion (laser o cera — 46%
Relajacon i 57%
Palugusna I—— 19%
Rewpuestas recoghdas: 35
Preguntas sin contestar: 0 Gradco Exal
4, Cuanio estarias dispuesta a pagar en estética / SPA al mes?
L
50.000 i 31%
100.000 — 46%
150,000 — 17%
250, [ e
mas de 300.000 | 0%
Respuestas recogidas: 35
Preguntas sin conlestar: 0
. Grabco Excel
5. Qué huscas en una estética / SPA? Califica de 1 a 5 donde 5 es lo mas alto.
2 3 ] 5
Carcania (traba) A} 0% (O L
Atencion Personalizad. 0% (0
Disponibilid 3% 1
Precio 3% (1
Confianza en los tratamientos %1
Servicio a Domicibo 8% ()
Respuestas recogidas: 35
Preguntas sin contestar: 0 .
rea Grabcoe Excel
6. Qué relerente usas p aunSPA J Estética?
L™
Refenda a una amiga-famdiar i B9
Publicidad masiva ™ e
Wi el establecmiento en |a calbe  — %
otro (Par favor especifigua) ™8 %
Respuestas recogidas: 35
o . =
Preguntas sin conlestar: 0 Grafico Exced
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7.0 da e t f wies de SPA belleza? 1 Ao ! It
i1 3.3 4.4 5.5 Media
© 2% 9o % (15 4,1
2) 5% 34 4,0
(1) 11 44 1,6
5 1 3,5
(3.5)
ResFestan. Focog)
Preguntas sin contestar: 0 Gedhco Excel
) i ia recil 5a
[
Pa - e
v a7
o e - 34
o Clase de Yoge — 1
© Agesoria de imagen —— -
Otro (Por fawor especifique) [
Respuesias recogidas: 15
Preguntas sin contestar: 0 Gedfico Excel
3. Cuante estarias dispuesta a pagar por estos servicos en casa con horarles Nexibles?
%
© 5% mis que en un local D —— %
s — 4
= — L4
20 e g wn ol - y
Respuestas. recogidas: 35
Preguntas sin contestar: 0 Guico Excel
1. Cual seria la mayor motivacidn para lomar los servicios én casa?
L
o Comodidad en casa [— 20%
o Horanos Flexibles —
Prefiers tamarios en locales [—
Respuestas recogidas: 35
Preguntas sin contestar: 0 Gallics Excal
<< Antarior Expor

Copyright @ 3005-3013 Encuesta Facil, ... TH. (+34) 91 416 4609 & Email a: Alencién al clients

5.2.5.5 Analisis Del Estudio Realizado Las conclusiones principales en linea
con los objetivos trazados en el estudio son:

v El perfil de consumidor descrito en el inciso de Analisis de Mercado refleja
que efectivamente que la inclinacion esta por Mujeres entre 25 y 45 afios
principalmente.

v El ranking de producto buscado por los encuestados es:

1. Relajacién
2. Estética
3. Acondicionamiento fisico

v' La inclinacién de compra es mensual y con intencién de gasto minimo de

$100.000 por persona.

22



v' Los encuestados si se inclinan por un servicio a domicilio dado que las
barreras principales de acceso al servicio son tiempo y desplazamientos.

v" El medio de comunicacion de este tipo de servicios es voz a voz. Los
encuestados no creen en comunicacion masiva para estos productos.

5.2.6 Analisis De La Competencia A continuacion plantearemos el analisis de
competidores en Bogota del sector de relajacion, estética y acondicionamiento
fisico de establecimientos que presten al menos 2 de estos 3 servicios.

La tabla anexa contiene una calificacion de 1 a 5 (donde 5 es la calificacion mas
positiva) de diferentes variables que se trazaron como parametros de evaluacion
en los 6 Spa mas importantes y reconocidos en Bogota por Fenalco dado su nivel
de facturacion:

PROMOCION / PRODUCTO (Portafolio)
NOMBRE EXPERIENCIA  COMUNICACION Relajacion Estetica Entrenamiento INNOVACION CALIFICACION TOTAL
Wellnes Spa Movil 2 3 5 5 5 Servicio a Domicilio 20
Sergio Rada 5 4 3 5 0 Concepto Medico 17
Bellisima Spa 5 4 3 3 0 N/A 15
Bio Gym Spa 2 2 4 2 4 Concepto Gym 14
Chairama 2 3 5 3 0 Concepto Sierra Nevada 13
Karis Spa 2 2 4 4 0 Concepto Medicina Alternativa 12

Tabla 4 Andlisis de Variables Principales SPA en Bogota

5.2.6.1 Competencia Directa La competencia directa es Wellness Spa Movil; la
promesa de servicio es principalmente el servicio mévil dadas las condiciones de
vida que sostienen los habitantes de Bogota.

Adicionalmente cuenta con instalaciones para atencion al publico y presenta una
oferta complementaria de acondicionamiento fisico dirigido a empresas como
método de relajacion y desintoxicacion de stress laboral.

Sus acciones en busqueda de posicionamiento se enfocan en el tema movil
presentando incluso un vehiculo brandeado con esta promesa de servicio. Sin
embargo las ultimas actividades de comunicacién se enfocan en el lanzamiento de
sus instalaciones.

5.2.6.2 Competencia Indirecta En esta segmentacion se agrupan los demas
Spa cuyas propuestas de innovacion se centran en una u otra variable generando
valor a los consumidores tales como:
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v' Concepto Medico: Spa avalado por uno de los cirujanos plasticos mas
reconocidos en Colombia. Impacto en Consumidor: Confianza -
consumidores mayores.

v' Concepto Gym: Spa que busca capitalizar la oportunidad de gimnasios en
cuanto a la busqueda de salud a través del ejercicio. Impacto en
Consumidor: novedad/ capitaliza mercado de gimnasios -
consumidores jovenes.

v' Concepto Sierra Nevada: busca innovar en las experiencias del
consumidor; presenta nuevos tratamientos relajantes versus la
competencia. Se posiciona a traveés de la imagen de una figura publica
(Claudia Elena Véasquez). Impacto en Consumidor: exploracion/
iniciadores al mundo spa — consumidores jévenes.

v' Concepto Medicina Alternativa: busca adicionar a los tratamientos
conocidos los beneficios de la medicina alternativa (terapia con agujas,
tratamientos naturales). Impacto en Consumidor: nuevas tendencias -
consumidores naturistas, mayores.

De acuerdo con el analisis realizado, a continuacion se presenta la matriz de
control de competencia cuyo objetivo es analizar a nuestros competidores mas
cercanos, sus estrategias y posicionamiento para determinar nuestras acciones:
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Estrategia basica

EMPRESA COMPETENCIA
AISHA SPA WELLNESS SPA SERGIO RADA CHARAIMA SPA
MOVIL
Posicionarse como | Ofrecer SPA a Posicionamiento | SPA concepto
una solucién de Domicilio y con Sierra Nevada.
bienestar ante el local. tratamientos

problema de
movilidad de
Bogota.

“RADA” de alto
prestigio.

Desarrollo de
mercado —
propuesta de
bienestar de alta

Penetracion de
mercado a
través de
soluciones a

Diversificacion
horizontal —

ofrecer nuevos
productos para

Estrategia de
Crecimiento
Intensivo en
producto

calidad con empresas. mantener los Hidroterapia.
flexibilidad y clientes actuales.
Estrategias probables disponibilidad.
0% - Empresa <1% , Empresa |>30% Empresa >15%. COP
nueva que nueva con poca | de tradicion $3.000M en
empezard a participacion. desde los afios 2011.
incursionar en el 80 con sedes en
mercado. Se todo el pais. Alto
Participacion proyecta el 13% posicionamiento

Bienestar a Bienestar a Medicina 'y SPA 'y bienestar

o Mercado de Domicilio Domicilio Cirugia Estética,

% referencia SPA

£

o« Mujeres ejecutivas, | Mujeresy Consumidores Personas con

b1 gusto por el parejas, gusto de medianay inclinacién al

g bienestar y poco por el bienestar | mayor edad. bienestar de

s tiempo disponible y poco tiempo primer nivel.

E Segmento objetivo disponible

Rivalidad ampliada 3,26 3,26 3,26 3,26

Flexibilidad, Infraestructura | Tradiciony Lujoy
disponibilidad y de SPA movil. confianza. estandares de

Ventaja competitiva

calidad.

clase mundial.

Demanda total

11.000 millones de
pesos (Segun

11.000 millones
de pesos (Segun

11.000 millones
de pesos (Segun

11.000 millones
de pesos (Segun
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TASA DE OCUPACION

calculo de TO)

calculo de TO)

calculo de TO)

calculo de TO)

Demanda real 0% con proyeccién | Informacién Informacién no | 27%
al 13% no disponible | disponible
TASA DE
PENETRACION
A 3 afios Informacion Informacion Informacion
crecimiento del 5% | confidencial confidencial confidencial
anual en ventasy
Oportunidades de establecimiento
crecimiento abierto al publico.
Paquetes de Especialidad Producto estrella | Producto
Estética, Relajacién | Plan Parejas a Mesoterapia estrella Circuito
PRODUCTO y Pilates a domicilio. | domicilio RADA de Hidroterapia
E Descuentos por Descuento por | Paquetes de Bonos de
‘:1? paquete de paquetes tratamientos regalo.
s PRECIO sesiones
Q
Venta directa y Venta directa Venta directa Venta directa 'y
alianzas con alianza con
DISTRIBUCION gimnasios restaurantes
VozaVozy Internet Medios e Internet
o PUBLICIDAD gimnasios internet
=
E Atencion Tratamientos Profesionales Estandares de
& personalizada realizados por altamente alta calidad lo
8 antes, durante y personal de alta | competentes,y | constituyen en
é después de las calidad. seguimiento a uno de los
g sesiones. clientes mejores en
E Tratamientos Colombia
realizados por
personal altamente
SERVICIO calificado.

Tabla 5 Analisis de la Competencia
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5.2.5. ANALISIS DE FACTORES EXTERNOS

EMPRESA: AISHA SPA

UNIDAD DE NEGOCIO: LINEA DE BIENESTAR A DOMICILIO
MATRIZ DE EVALUACION DE FACTOR EXTERNO

FACTOR CRITICO PONDERACION EVALUACION RESULTADO
OPORTUNIDADES
Macro tendencia hacia el bienestar y la estetica, estrategico para Colombia en
2012. 23% 4 0,92
Desarrollo de la mujer en el mercado laboral 16% 2 0,32
Ubicacion Geografica 8% 2 0,16
Situacion de movilidad en la zona escogida 12% 3 0,36
FACTOR CRITICO PONDERACION | EVALUACION RESULTADO
AMENAZAS
Auge de centros de bienestar 15% 1 0,15
Tendencia de DIY (Do It Yourself) - compra de equipos de acondicionamiento y
estetica para uso propio. 8% 0,16
Legislacion - Normatividades a la industria 10% 0,20
Portabilidad de los nuevos equipos para los ultimos avances tecnolégicos en
estética y bienestar 8% 1 0,08
TOTAL 100% 2,35

Tabla 6 Andlisis de Factores Externos
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5.2.6. ANALISIS DE FACTORES INTERNOS

EMPRESA: AISHA SPA

UNIDAD DE NEGOCIO: LINEA DE BIENESTAR A DOMICILIO
MATRIZ DE EVALUACION DE FACTOR INTERNO

FACTOR CRITICO PONDERACION EVALUACION RESULTADO
FORTALEZAS
Oferta de valor diferenciada - Bienestar Integral a Domicilio. 16% 3 0,48
Una proyeccion financiera bien justificada y positiva en el tiempo. 13% 4 0,52
Estructura de fuerza de ventas y plan de incentivos basado en volumen de
ventas y satisfaccion de los clientes 8% 2 0,16
Estrategia de precios competitiva y con alta entrega de valor. 10% 3 0,30
FACTOR CRITICO PONDERACION EVALUACION RESULTADO
DEBILIDADES
Rotacion del personal, riesgo a que ofrezcan los servicios directamente a
menor precio. 15% 2 0,30
Limitacion en recursos de infraestructura: Equipos, Automoviles, Insumos
para atender la demanda 14% 1 0,14
Conocimiento basico del sector 13% 2 0,26
Falta de posicionamiento por ser una empresa nueva en el mercado. 11% 1 0,11
TOTAL 100% 2,27

Tabla 7 Analisis de Factores Internos

Como se evidencia en la matriz de evaluacion de factores internos presentada, se
ha decidido dar una mayor ponderaciéon (en cuanto a las fortalezas) a la oferta de
valor diferenciada “servicio a domicilio”, dentro de los diferentes estudios a los que
se ha tenido acceso se puede deducir que la mujer de hoy en dia posee de menor
tiempo y valora los productos y servicios que le facilitan traslados y le permiten ser
mas eficiente. En relacion a las debilidades, se considera que la rotacion del
personal puede afectar de manera directa el desarrollo de la empresa, pues de
alguna manera es un servicio que requiere de la construccion de confianza, en
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principio porque serd en la casa del cliente y segundo porque es de contacto
directo, como lo es un masaje, una depilacién, un tratamiento facial, etc.

De ahi, la importancia por valorar este aspecto como un punto muy importante
desde el principio y generar programas y actividades que comprometan en gran
medida a las futuras empleadas.

EMPRESA: AISHA SPA
UNIDAD DE NEGOCIO: Bienestar a Domicilio
MATRIZ INTERNA - MATRIZ EXTERNA
4
MANTENER
CRECIMIENTO Y CRECIMIENTO Y CRECIENDO
DESARROLLO DESARROLLO SELECTIVAMENTE
2 3 O
3
INFORMACION PARA LA MATRIZ MIME CRECIMIENTO Y o]
X Y DESARROLLO MANTENERSE REDUCIR w ;
MEFI MEFE 53
2,27 2,35 2
8 E
<
MANTENER
DIVERSIFICANDO REDUCIR ELIMINAR
T 1
4 3 2 1
MEFI
Posicion competitiva

Tabla 8 Matriz de Posicion Competitiva

Fuente: Jose Luis Botero Ardila, Magister en Gestién de Organizaciones.

Uniendo las matrices MEFI y MEFE, el resultado para AISHA Spa recae dentro del
cuadrante de MANTENIMIENTO. Sin embargo, al ser una empresa nueva Ssu
principal accion estratégica debe basarse en el crecimiento y desarrollo, atacando
el mercado en la busqueda de un posicionamiento.

Como se ha mencionado en el inciso de competencia, este sector se encuentra
altamente competido pero con un alto potencial pues es un mercado en desarrollo
actualmente. Razon por la cual la posicion competitiva inicialmente debe ser de
crecer y desarrollarse con un enfoque de mantenimiento una vez se identifique la
estrategia de posicionamiento.
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CONSERVADOR
Estrategias
Permanecerdentro de las
habilidades basicas de la
empresa sin tomar riesgos
PM, DP, D concéntrica

DEFENSIVO
Estrategias
DA
Reduccidn
Liquidacion
D. concéntrica

AGRESIVO

Estrategias

*FO

* Penetracion de mercado
* Desarrollo de mercado

* Desarrollo de producto
Diversificarse

* Integrarse

COMPETITIVO
Estrategias
* Penetracion de mercado
* Desarrollo de mercado
* Desarrollo de producto
* Alianzas
- o

nd

llustracion 4 Posicion Estratégica y Evaluacion de la Accion

Fuente: Jose Luis Botero Ardila, Magister en Gestidén de Organizaciones.

5.2.7 Analisis De Posicion Estratégica Y Evaluacién De La Accion
Confirmando lo mencionado en el presente segmento, el plano de posicién
estratégica evidencia que la industria del Bienestar y la Estética esta en una etapa
de alto crecimiento al ser una tendencia mundial, de igual manera, los analisis
financieros realizados proyectan una solidez de AISHA para desarrollarse en el
mercado meta. Por otro lado se evidencian falencias en las ventajas competitivas
dado que es una empresa que aun no ha entrado al mercado y el reconocimiento
en este tipo de negocios es de alta importancia y el ambiente no es del todo
estable dado que la competencia no tiene las suficientes barreras para entrar y
existe una alta rotacion de estos negocios.

Todo esto nos ubica en una posicion en la que debemos ser altamente
competitivos si queremos generar un impacto positivo en nuestro mercado y esto
es evidente dado que al ser una empresa nueva no tendria sentido entrar con una
estrategia defensiva o conservadora.

Como accion frente a estos resultados, se encuentra que se requiere entrar con
fuerza en el mercado, con campafas de impacto, precios competitivos, excelente
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calidad y profesionalismo que permitan ganar la confianza de los clientes y de esta
forma tener la participacion de mercado esperada.

EMPRESA AISHA SPA

UNIDAD DE NEGOCIO: Bienestar a Domicilio

MATRIZ DOFA

AISHA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

1 Macro tendencia hacia el bienestar y la
estetica, estrategico para Colombia en 2012.

2

Desarrollo de la mujer en el mercado labaral

Ubicacién Geografica

Situacion de movilidad en la zona escogida

7
8

ESTRATEGIAS (FO)

F1-01,3,4: Facilitar el accesc del
cliente objetivo con un producto cuya
propuesta de valor es romper la barrera
de movilidad.

F2,4-01: Disefiar paquetes de precios
atractivos, rentables y orientados a las
mujeres ejecutivas

F3-03: Capitalizar el alto potencial del
sector de la estética generando
beneficios tanto para la empresa como
para su personal de ventas para
disminuir su rotacion.

1 |Oferta de valor diferenciada - Bienestar Integral|q |Rotacion del personal, riesgo a que ofrezcan los
a Domicilio. servicios directamente a menor precio.
imitacion en recursos de infraestructura:
2 Limitaci6 de infraestruct
Una proyeccion financiera bien justificada y .
Equipos, Automoviles, Insumos para atender la
positiva en el tiempo.
demanda
3 |Estructura de fuerza de ventas y plan de 3
incentivos basado en volumen de ventas y Conacimiento basico del sector
satisfaccion de los clientes
4 |Estrategia de precios competitiva y con alfa|4 |Falta de posicionamiento por ser una empresa
entrega de valor. nueva en el mercado.
5 5
7 7
8 8

ESTRATEGIAS (DO)

D1-02: Garantizar
condiciones  laborales para
colaboradora de manera qgue no sea
rentable en el corto y largo plazo el
trabajar de manera individual

D2-01: Buscar socios estratégicos para
fortalecer la infraestructura de AISHA
acompafiado de una campafia de alto
impacto para capturar clientes.

D3-01 Participar en eventos,
capacitaciones y actualizaciones del
sector para presentar propuestas

alineadas con las nuevas tendencias

D4-03 Campafia de expectativa en el
sector de Chapinero, llegar a las
empresas y casas con una propuesta
de alto impacto

Mantener una estructura comercial clara
en términos de motivacién y
compensacioén para su permanencia en
el tiempo.

AMENAZAS

1 Auge de centros de bienestar

Tendencia de DIY (Do It Yourself) - compra de
equipos de acondicionamiento y estetica para
USO propio.

3 Legislacién - Normatividades a la industria
4 Portabilidad de los nuevos equipos para los
ultimos avances tecnoldgicos en estética y

5

6
7
8

ESTRATEGIAS (FA)

Lograr la consecucién de un proveedor
internacional de maquinariass a la
vanguardia con un costo beneficio
competitivo.

ESTRATEGIAS (DA)

Participar en los eventos Fenalco
relacionados al sector para iniciar|
procesos de relacionamiento clave en
términos de certificaciones/avales.

tomar

Tabla 9 Analisis DOFA AISHA Bienestar a Domicilio
Como se evidencia en la matriz DOFA presentada anteriormente, se pretende

cada fortaleza para disminuir
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oportunidades, es importante mencionar que el factor de entregar el servicio a
domicilio se convierte en un diferencial de valor agregado para el cliente objetivo
que no cuenta con mucho tiempo, de ahi que se puede generar mayor relacion
entre la empresa y sus clientes y con esto se puede disminuir el factor de rotacion
del cliente por diferentes alternativas en los servicios de bienestar y relajacion que
se le prestan.

Adicionalmente, se considera como una fuerte debilidad la alta rotacion del
personal pero se pretende generar un fuerte programa de desarrollo personal y
profesional al interior de AISHA SPA con lo cual se genere mas compromiso y
pertenencia con la empresa.
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5.2.8 ANALISIS DE RIVALIDAD AMPLIADA

RIVALIDAD AMPLIADA

FACTORES INDICE DE RIVALIDAD Valoracién
FUERZAS DESCRIPTOR Bajo Medio Medio Medio Alto
COMPETITIVAS Bajo alto
1 2 3 4 5
Ingreso de | Se requiere producir X 2
nuevos a gran escala?
competidores | Necesidades de X 4
capital para
ingresar?
Facilidad Acceso a X 4
canales
Facilidad Acceso a X 4
materias primas
Costo de X 2
transferencia
Se requiere X 4
experiencia?
Exigencia en X 2
Politicas
reguladoras
Se requiere Imagen X 3
de marca
Rivalidad Mejor Precio X 4
Agresividad Mayor X 4
de _1a| comunicacion/
competencia | yaconocimiento
Productos/ Servicios X 3
innovadores
Productos Gym X 4
sustitutos Cirugia Plastica X 3
amenaza
Poder de | Consumidores X 2
negociacion
de Clientes Gimnasios (aliados X 3
estratégicos)
Otras Pymes X 3
Poder de | Maquinarias 3
negociacion
de Esteticistas/ 3
proveedores Entrenadores
Insumos X 4

Tabla 10 Analisis de Rivalidad Ampliada
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Fuente: Jose Luis Botero Ardila, Magister en Gestién de Organizaciones.

RIVALIDAD AMPLIADA

FACTORES Andlisis y estrategia competitiva
FUERZAS
COMPETITIVAS ESTRATEGIA COMPETITIVA
Indice 3,12, El riesgo del ingreso de nuevos
Ingreso de |competidores es alto pero de igual manera es alta la
nuevos rotacion por lo que un posicionamiento fuerte de la

competidores

marca es requerido, asi como reclutar profesionales de
alta calidad y experiencia.

Rivalidad
Agresividad de la
competencia

Indice 3,6: Innovaciones, publicaciones o movimientos de
precio impactan en la agresividad permanente que puedan
sostener en el largo plazo.

Indice 3,5: El indice de productos sustitutos es considerable dado

Proqluctos que se identifican con el perfil del target y los clientes pueden pasar
sustitutos . .
amenaza de un prgducto gl qtro sm problemas. Para esto se requieren
estrategias de fidelizacién.
Indice: 2,6 En nuestro negocio, el cliente no cuenta con un alto
Poder de poder de negociacién ya que no aplica un campo para solicitar
negociacion de |descuentos. Sin embargo, dada la influencia tanto de competidores
Clientes como de sustitutos, sera requerido ofrecer propuestas atractivas y
gue generen valor para fidelizar los clientes.
Poder de Indicg: 3,3: Dado el auge del secto_r e_sfético los proveedores ]
negociacién de manejan u_n mayor poder de negociacion. Para esto se deperan
proveedores gengrar allanzas.gana—gana de_ forma que se obtengan mejores
precios para los insumos, equipos y mano de obra.
1{ingreso de nuevos competidores 3,125
2|Rivalidad Agresividad de la competencia 3,67
3|Productos sustitutos amenaza 3,50
4|Poder de negociacion de Clientes 2,67
5|Poder de negociacién de proveedores 3,33
RIVALIDAD AMPLIADA 3,26
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lingreso de nuevos competidores
4

35

5 Poder de negociacion de
proveedoras

2 Rivalidad Agresividad de la
competencia

4 Poder de negociacidn de Clientes 3 Productos sustitutos amenaza

Se observa claramente lo que se expresa en cada una de las variables de la
rivalidad ampliada, es decir que aunque se tiene un mercado con un alto potencial,
el cual estd en etapa de crecimiento, se vuelve atractivo para los competidores
quienes traeran propuestas innovadoras y agresivas en precios para cautivar a
nuestro target.

Por este motivo, se debe ofrecer una propuesta altamente atractiva, de excelente
calidad, que ratifique la promesa de bienestar, disponibilidad y flexibilidad, que
brinde una experiencia Unica al cliente de forma que no solo vuelva a usar los
servicios sino que también los recomiende.

Este mercado es altamente susceptible por lo que el mas minimo error en
logistica, calidad, cumplimiento o servicio a los clientes puede ser fatal para
nuestra empresa ya que los clientes encontraran facilmente otras opciones. Por
este motivo se deben establecer normas claras y altos estdndares que estén
interiorizados por cada uno de los colaboradores de AISHA para fidelizar los
clientes y crecer nuestra participaciéon en el mercado.

5.3 ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

En linea con el analisis comparativo revisado anteriormente entre las variables de
Mercadeo de AISHA y su competencia, se define a continuacion las principales
CARACTERISTICAS que ante consumidor se convertiran en VENTANAS /
BENEFICIOS en la busqueda de una idea diferenciadora que genere el
POSICIONAMIENTO de la marca en linea con lo que los emprendedores
buscaran del Negocio en el largo plazo.
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ATRIBUTOS

VENTAJAS

BENEFICIOS

Atributos

Férmula o nicleo

Senicio de Spa a domicilio

Accesibilidad y disponibilidad

Calidad

Senicios por personal calificado e insumos
de alta calidad

Mayor percepcién de bienestar

Marca
Estrategia-Imagen

Ewocar caracteristicas de la mujer que
representa
(Fuerza- Femenidad- Belleza)

Afinidad del mercado meta hacia
la marca

Empaque-Disefio

No Aplica

No Aplica

No Aplica

Surtido-Variedades

Correcta distribucion de portafolio de
senicios
Estetica
Relajacién
Acondicionamiento fisico

Encuentra todas las soluciones
en un solo punto de contacto

Construccién de relacion con clientes

Sentimiento de relevancia del

Servicio (Seguimiento - Retroalimentacion: atencion Cliente
personalizada)
P . S.ooport_e, oportuno en mom_e’ntos_ de~ Satisfaccion de necesidad de
Garantia insatisfaccion (Plan recuperacion disefiado .
respaldo y garantia
y estructurado)
Precio Percepcion de valor sobre inversion del Clientg Sentimiento de correcta inversion

Posicionamiento

Aisha se desea posicionar como
proveedor de una experiencia Gnica de
bienestar accesible, disponible y
personalizada orientada a la

satisfaccion de nuestros clientes.

Se capitaliza la falta de
tiempo de los usuariosy los
problemas de movilidad de

Bogota

Tabla 11 Analisis de Atributos,

Ventajas y Beneficios

Asi pues, cada uno de estos atributos convierte a AISHA en una idea
diferenciadora cuyo posicionamiento se definira de la siguiente manera:
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5.3.1 IDEA DIFERENCIADORA

Vision
Marca

Bienestar al . 9
Propiedades de alcance del Motivacion
Marca Cliente Consumidor

Alta calidad. Sentirse bella

Accesibilidad. optimizando el
tiempo

eason Why

SPA con un valor | A/S/.H Target definido

agregado - .
(domicilios) unico i’;;bll Muleres
Ejecutivas

en la zona. Bienestar para el
esfuerzo

SN

Personalidad Beneficio

de Marca Racional
Cuidado de la salud
Fuerza - Belleza- optimizando el

Femenidad Beneficio tiempo.
Emocional

Escapeala
realidad
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6. MEZCLA DE MARKETING

6.1 ESTRATEGIA DE PRODUCTO

Dentro de la matriz de crecimiento vectorial como estrategia de producto vemos
gue bajo un mercado actual podriamos contemplar movernos con diferentes
alternativas a lo largo del producto como tal. De esta manera tendriamos:

CRECIMIENTO VECTORIAL COMBINADO
o Productos Productos Extension de Productos
p actuales mejorados linea nuevos
(o
I Mercado
0 actual
E Mercado
S extendido
D
E
Nuevo
M mer_cado
E nacional o
R
Cc Nuevo
A mercado
Internacion o
D al
U
DESARROLLO DE PRODUCTOS

Tabla 12 Matriz de Crecimiento Vectorial

Abarcando las definiciones de los niveles de producto AISHA Spa se ubica dentro
de un producto aumentado dado los niveles de servicio y valores agregados que
brinda.

Producto

AUMENTADO

Producto REAL Servicios a Domicilio;
Personalizado; al

tiempo del Cliente.

Producto

BASICO
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Alineando esta estrategia de producto con el tipo de consumidor que tendriamos
nos concentrariamos en los ADOPTADORES TEMPRANOS pues son personas
dispuestas a innovar y probar nuevos procedimientos a nivel estético.

34%
Mayoria
temprana

34% &
Mayoria ¢
tardia f

2,5% 5 | 16%
Innovadores Adopcion | tRezagados
| Temprana ! !

llustracion 5 Analisis del Tipo de Consumidor

6.2 ESTRATEGIAS DE SERVICIO

Nuestra empresa vende bienestar, comodidad y flexibilidad por lo que nuestro
objetivo es desarrollar relaciones de confianza con nuestros clientes que nos
permita ganar la fidelidad del cliente. Por este motivo, las estrategias de servicio
se convierten en prioridad para el éxito de este negocio.

6.2.1 Estrategias Servicio Preventa EI objetivo es que el cliente, desde su
primer contacto con AISHA se sienta especial y Unico, por este motivo, se
entrenard al personal de ventas y de servicio telefénico para que sean cordiales y
con disposicidn a satisfacer dudas e inquietudes.

Se ofreceran sesiones de cortesia, donde mientras la persona recibe un masaje,
podra escuchar el paquete de productos a ofrecer. Se hara seguimiento a clientes
indecisos para procurar cautivarlos, y se atendera de forma personalizada.

6.2.2 Estrategias durante la Prestacion del Servicio Se entrenard a los
esteticistas, entrenadores y estilistas para que ofrezcan un servicio de alta calidad,
mostrando respeto y calidez hacia el cliente. Esto es de gran importancia dado
qgue el cliente nos abrira las puertas de su casa o0 espacio, y se requiere que el
cliente se sienta comodo con nuestra presencia para que nos vuelvan a contratar.
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De igual manera, los socios podran escoger citas aleatorias en las que
acompafen al profesional para hacer seguimiento a la actividad realizada y hacer
sentir al cliente como alguien muy importante para la compania.

6.2.3 Estrategias Servicio Postventa Se tendr4 una persona con gran
disposicion a atender al cliente, que hard llamadas de seguimiento al cliente
después de prestado un servicio para evaluar el nivel de satisfaccion. Esta
persona escuchara atentamente las sugerencias, reclamos y oportunidades de
mejora y entregard un reporte periodico a los directivos para analizar las
realimentaciones y tomar medidas.

Si hubo alguna queja por un servicio, se hara seguimiento especial al caso. Se
ofreceran sesiones de cortesia cuando aplique y se buscara que el cliente sepa
gue nos importa su satisfaccion.

6.3 ESTRATEGIA DE PRECIO

AISHA Spa es un centro de bienestar enfocado en la creacion de valor. Dado que
en el mercado actualmente hay un competidor directo y muchos competidores
indirectos enfocados a precio para accesibilidad de mas clientes, la estrategia de
precios sera enfocada a PARIDAD. Este mecanismo permitirA manejar un precio
como estrategia de valor pero con la capacidad para acceder a un mercado
altamente competitivo.

Asi pues, a continuacién se establecen los parametros para consecucion del
precio promedio del mercado.

PRECIO TECNICO= Costos Totales + Gastos Administrativos Unitarios +
Gastos Mercadeo Unitarios.

En el capitulo financiero se podra apreciar los detalles del modelo de costos, sin
embargo, para entendimiento del modelo de precios a continuacion se relacionan
los gastos variables y fijos para el célculo del precio técnico.
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COSTOS MENSUALES

ITEM CXU UDS COSTO TOTAL TIPO COSTO
Salarios Fijos Vendedores S 850.000 2| $ 1.700.000 |FlJO
Salarios Fijos Esteticistas S 800.000 21 S 1.600.000 |FIJO
Salarios Fijos Domicilios S 800.000 2 s 1.600.000 |FIJO
Salarios Fijos Entrenadores S 800.000 1 s 800.000 [FIJO
Comisiones S 20.000 268 | S 5.368.000 | VARIABLE
Insumos mensuales S 8.000 1342| $ 10.736.000 [VARIABLE
Arriendo S 3.000.000 1| S 3.000.000 |FIJO
Serv Publicos S 800.000 1| S 800.000 (VARIABLE
Publicidad (Impresos) S 1.500.000 1 S 1.500.000 |FlJO
Prestaciones S 406.250 5 S 2.031.250 |FlJO
Administrativo S 1.000.000 1| S 1.000.000 [FIJO
Gasolina S 500.000 1 S 500.000 |VARIABLE

Estos costos se resumen de la siguiente manera:
COSTOS FIJOS: $13.321.250

COSTOS VARIABLES: $17.404.000

COSTOS TOTALES: $30.635.250

Tabla 13 Analisis de Costos

UNIDADES (tratamientos) A VENDER: 1342 (ver modelo estimacion de demanda)

Aplicando la formula de precio técnico; es decir aquel precio donde solo se cubren

costos y gastos se obtiene:

Precio Técnico= $6,432 (costo total unitario) + $22,045 (gastos advos unitarios) +

$54.686 (gastos mdeo unitarios)

Precio Técnico= $83,164

Aplicando un margen del 25% se obtiene:

Precio Publico: $103.955

Precio a Domicilio (5% més): $109.153
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6.4 ESTRATEGIAS DE PROMOCION

Las estrategias de promocion para AISHA-Bienestar a Domicilio se concentrara
en:

v Venta Personal: dentro del establecimiento fisico se buscara tener un
equipo comercial cuya estructura sera especificada en el Plan de Ventas
con metas que reten la consecucién de clientes hacia el establecimiento.

De igual forma, se buscara a través de la red inicial de partners (gimnasios
y esteticistas) que estos sean la fuerza de ventas inicial para el nivel inicial
de Clientes.

v Promocién de Ventas: se manejara con una estrategia de valor agregado,
donde no se buscara inicialmente tocar precio sino servicios adicionales o
prueba de productos. Las promociones a implementar seran:

1- Plan Referidos: se disefiara un plan donde por referidos adicionales se
prestaran servicios gratuitos. Esto permitira ampliar la base de clientes
nuevos cautivandolos con prueba de producto/servicio.

2-Plan Frecuencia: se buscara generar una frecuencia de consumo de
acuerdo a cada perfil de cliente donde se otorgara un bono redimible en
servicios adicionales.

3. Paquetes por Temporadas: se buscara generar noticias a lo largo del afio
en linea con el calendario comercial en Colombia y especificamente en
Bogota; en ese orden de ideas se contemplard innovacion en paquetes
promocionales como:

- Dia de la Madre
- Preparacion dia de Novia
- Paguetes Empresariales

6.4.1 Estrategia De Comunicacion La comunicacion se centrara en publicidad
no pagada donde principalmente los entes de comunicacién seran Clientes y Red
de Partners.

La importancia de la publicidad no pagada sera la mecanica de referidos explicada
en el inciso de Promocion. Esto, porque en la encuesta se pudo observar que la
fuente mas creible y referenciada de los encuestados fue la referencia de una
persona cercana.
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También se buscard la participacion de eventos como el ExpoShow de Salud,
Belleza y Moda, donde no solo se posicionara nuestra marca sino que se
contactaran clientes potenciales en el momento y lugar adecuado ya que estos
eventos convocan a nuestro mercado meta.

6.5 ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION

Para AISHA Bienestar a Domicilio la cadena de distribucion sera la siguiente:

Productor Agentes Cliente

Donde, el Productor serd nuestra empresa como gestor del servicio, AISHA sera
el punto de contacto del cliente, tomara las solicitudes de servicio, coordinara la
programacién y ejecucidon de los mismos, cobros, y demas actividades
administrativas.

El Agente ser& nuestra red de partners como gimnasios, centros de estética, SPA,
donde se hard una alianza gana-gana, de forma que sea un canal para ofrecer
nuestros servicios. En un futuro, cuando AISHA esté posicionado, los clientes
llegaran directamente y estos agentes irdn desapareciendo de nuestra cadena de
distribucion.

Por dltimo se tendra al Cliente quien llegara por medio de los agentes pero
también podr4 hacer las reservas por nuestra pagina web, o incluso tendra la
opcién de llamar o visitar a la oficina administrativa. Por la pagina web podra
también realizar el pago de su sesion por medio de nuestra alianza con empresas
gue hacen esta gestion web.

Nuestros objetivos de implementacion de la estrategia de distribucion son:

e Cumplir la promesa de valor de Flexibilidad y Disponibilidad, de forma que
el cliente recibe nuestros beneficios cuando y donde lo necesiten.
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e Ser reconocidos por la eficiencia en nuestro servicio, puntualidad y calidad
de los beneficios entregados.

Dado que el mercado meta no estd saturado en este sector y mucho menos en
estos servicios a domicilio, se desarrollara una estrategia de Penetracion del
mercado donde se buscaran inicialmente los clientes que ya consumen estética,
bienestar y acondicionamiento fisico y que tienen la disposicion para adquirir estos
servicios a domicilio. Por este motivo, se llegara a clientes de gimnasios, SPA,
centros de Yoga y se buscara que tomen la alternativa de los servicios a domicilio
por medio de una distribucidon selectiva en el marco geografico descrito en el
estudio de mercado (localidad de chapinero en Bogota, estratos 4, 5y 6).

Para la comercializacion se empleara una fuerza de ventas suficiente para
atender este mercado, y que se calculara en el capitulo Fuerza de Ventas del
presente plan de Negocios. También se hara venta directa a clientes que accedan
al establecimiento y por ultimo la pagina web como herramienta de consecucion
de clientes.

6.5.1Plan De Ventas Para realizar el estimado de ventas, inicialmente se hizo
una proyeccion del volumen de ventas tanto para el local como para los domicilios
por linea de producto. Esto basado en los precios del mercado para cada
tratamiento. Para el servicio a domicilio se estim6 un 5% mas segun lo que la
encuesta nos reveld como valor adicional que nuestros clientes potenciales
estaran dispuestos a pagar.

De igual manera se hicieron los estimados asumiendo 22 dias habiles. En este
orden de ideas, a continuacién un estimado de ventas esperadas por producto:
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AISHA BIENESTAR A DOMICILIO

Sesiones Diarias PVP UNITARIOS

LINEA PRODUCTO DOMICILIO LOCAL Sesiones Mes % PPACION DOMICILIO LOCAL Ppto Mensual Ppto Anual
RELAJACION Masajes Relajantes 2 1 66 15%| S 103.000 | $ 97.742 | S 6.682.314 | $ 80.187.766
Tratamiento Faciales 2 2 88 20%| $ 90.000 | $ 85.120 | S 7.705.281 | $ 92.463.375
ESTETICA Tratamientos Reductores 1 1 44 10%| $ 133.000 | $ 125.799 | $ 5.693.570 | $ 68.322.844
Depilacion 1 1 44 10%| S 133.000 | $ 125799 | $ 5.693.570 | $ 68.322.844
Embellezador de Manos 2 1 66 15%| S 103.000 | $ 97.742 | S 6.682.314 | $ 80.187.766
ENTRENAMIENTO Y?ga 1 2 66 15%| S 103.000 | $ 97.742 | S 6.566.628 | $ 78.799.531
Pilates 2 1 66 15%| S 103.000 | $ 97.742 | S 6.682.314 | $ 80.187.766
TOTAL 11 9 440 $ 109.714 | $ 103.955 | $ 45.705.991 | $ 548.471.891

Tabla 14 Estimado de Ventas AISHA
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Para estimar la fuerza de ventas requerida para atender este volumen, se tuvo
estimdé que cada cliente usara 2 a 3 sesiones al mes en promedio, por lo cual, se
tendria un estimado de 147 clientes por mes.

Adicionalmente se establecieron dos perfiles de ventas. Uno sera el Vendedor de
Campo quien se encargara de hacer las relaciones con aliados como gimnasios,
otros SPA, empresas, asi como visitas de seguimiento a clientes estratégicos.

El otro perfil sera el Vendedor de Planta quien se encargara de atender a los
clientes que lleguen al local, y realizard seguimiento telefénico a los clientes y
prospectos. Adicionalmente se espera que el vendedor de campo traiga el 40% de
los clientes y el de planta el 60% sobre un total del 20% del total de Clientes; es
decir, las comisiones sobre ventas se estimaran con la premisa que la fuerza de
ventas consiga el 20% del total de Clientes.

Dicho esto, y con la expectativa de ventas, a continuacion se calcula cuantos
vendedores de cada perfil se requieren para cumplir las metas.

El célculo se realiz6 con el método de cargas uniformes asumiendo que los
vendedores usaran el 80% de su tiempo en labores exclusivas de ventas y el 20%
en labores administrativas o transporte para el caso del ejecutivo de campo.

El siguiente cuadro expresa el estimado del tamario de fuerza de ventas requerido:

VENDEDORES
CLIENTE % CUENTAS V;SEI';AASN:(;R VECES ALANO  |TIEMPO MINUTOS MIN:';‘:'gS AL HO:QZAL ng‘::AAB’:’JOAL REQUERIDOS
POR CUENTA
Vendedor de Planta 60% 89 1,0 52 20 1.040 17 1.543 0,7
Vendedor de Campo 40% 59 1,0 52 30 1.560 26 1.534 0,8
3.077 2
TOTAL CLIENTES POTENCIALES 147
SEMANAS ALANO 52)
SEMANAS TRABAJADAS AL ANO 48
HORAS TRABAJADAS POR DIA 8|
HORAS SEMANALES 48 GRAN TOTAL VENDEDORES
TIEMPO ADMON DE VENTAS 10% 230,4 HORAS/ANO 2
TIEMPO DE DESPLAZAMIENTO 10% 230,4 HORAS/ANO
TIEMPO DE VENTA 80%
HORAS VENDEDOR CAMPO 1843,2|HORAS/ANO
HORAS VENDEDOR PLANTA 2.074]

Tabla 15 Calculo Tamaiio Fuerza de Ventas

Con estas premisas, a continuacion se presenta un prondstico de ventas por mes
en el primer afio y el prondstico para los siguientes dos afios, el estimado se
realiza esperando un crecimiento mensual del 5% en el afio 1 y crecimientos del
10% y 15% para los afios 2013 y 2014 respectivamente:
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LINEA PRODUCTO MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6
RELAJACION Masajes Relajantes $ 2004694 $ 2104929 $ 2210175 $  2.320.684 $ 2552752 $ 2.680.390
Tratamiento Faciales $ 2311584 $ 2427164 $ 2548522 $ 2675948 'S 2943543 $ 3.090.720
Tratamientos Reductores| $ ~ 1.708.071 $  1.793.475 $  1.883.148 $  1977.306 '$ 2175036 $ 2.283.788
ESTETICA -
Depilacion $ 1708071 $ 1793475 $  1.883.148 $  1.977.306 '$ 2175036 $ 2.283.788
Embellezador de Manos | $  2.004.694 $ 2104929 $ 2210175 $ 2320684 '$ 2552752 $ 2.680.390
ENTRENAMIENTO Yoga $ 1969988 S 2068488 $ 2171912 $ 2280508 S 2508558 $ 2.633.986
Pilates $ 2004694 $ 2104929 $ 2210175 $  2.320.684 '$ 2552752 $  2.680.390
TOTAL $ 13711797 $ 14397.387 [ $ 15.117.256 [ $ 15.873.119 [ $  17.460.431 [ $ 18.333.453
Tabla 16 Presupuesto de Ventas Semestre 1 Afio 1
0
LINEA PRODUCTO MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12 TOTAL 2012
RELAJACION Masajes Relajantes S 2814410 S 2955130 $ 3.250.643 $ 3.413.175 S 3.583.834 S 3.763.026 S 33.653.843
Tratamiento Faciales | $ 3.245256 $ 3.407.519 '$ 3748270 $ 3935684 $ 4132468 $  4.339.092 $ 38.805.768
Tratamientos Reductores| $  2.397.078 $ 2.517.876 '$ 2760.664 $ 2908147 $  3.053555 $  3.206232 $ 28.674.277
ESTETICA v
Depilacion $ 2397978 $ 2517.876 '$ 2769.664 $ 2908147 $  3.053.555 $  3.206232 $ 28.674.277
Embellezador de Manos | $  2.814.410 $ 2955130 '$ 3.250.643 $ 3.413.175 $ 3583.834 $  3763.026 $ 33.653.843
ENTRENAMIENTO Yoga S 2.765.686 S 2.903.970 'S 3.194.367 S 3.354.085 S 3.521.790 $ 3.697.879 S 33.071.217
Pilates S 2814410 S 2955130 $ 3.250.643 S 3.413.175 S 3.583.834 S 3.763.026 S 33.653.843
TOTAL $ 19.250.125 [ $ 20.212.632 [ $ 22.233.895 [ $ 23.345.500 [ 24.512.869 [ $  25.738.513 [ $ 230.187.068
Tabla 17 Presupuesto de Ventas Semestre 2 Ao 1
LINEA PRODUCTO 2013 | 2014
RELAJACION Masajes Relajantes S 37.019.227 S 42.572.111
Tratamiento Faciales S 42.686.345 S  49.089.297
ESTETICA Tratamientos Reductores| $ 31.541.705 S 36.272.961
Depilacion S 31.541.705 S 36.272.961
Embellezadorde Manos | $§ 37.019.227 S 42.572.111
Yoga S 36.378.339 $§ 41.835.090
ENTRENAMIENTO - g
Pilates S 37.019.227 S 42.572.111
TOTAL S 253.205.774 | $ 291.186.640

Tabla 18 Presupuesto de Ventas Ao 2y 3
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7. MODELO ADMINISTRATIVO

7.1 MISION

Entregar bienestar y comodidad integral a nuestros clientes en cualquier momento
y lugar buscando su equilibrio fisico, mental y espiritual mediante un portafolio de
alta calidad convirtiéndonos en sus mejores aliados y volviéndonos parte de su
tranquilidad.

7.2 VISION

Consolidar el mercado de bienestar estético y salud en cualquier momento y lugar
como respuesta al ritmo de vida que el mundo actual lleva y como una forma de
mejorar la calidad de vida de las personas.

7.3  DEFINICION DE ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

GERENTE GENERAL

(Administrativo -

financiero)

ADMINISTRATIVO CONTABILIDAD

Esteticistas-

Entrenadores

El tipo de estructura organizativa es lineal y funciona por el principio de unidad de
mando, lo que evita confusiones y mejora la coordinacién, esta estructura ira
creciendo en la medida que crezca el Spa.
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Inicialmente el Gerente General asumira funciones administrativas y financieras,
en la medida que el spa tenga crecimiento asi mismo se aumentara el personal.

Organizar la fuerza de ventas por tipo de clientes es una extension natural, que
refleja una estrategia de segmentacion de mercado, donde estructuramos la zona
de ventas con base en los diferentes tipos de clientes que nuestro Spa desea
conquistar, esta estructura esta organizada por canales entre los que encontramos
los Gimnasios, la venta en planta, y el ejecutivo encargado de las ventas
personales.

Con este tipo de estructura esperamos que nuestros ejecutivos de ventas estén
enterados de las necesidades especificas de sus clientes, esto aumentara la
probabilidad de que se descubran ideas para otros productos que puedan llegar a
hacer atractivos.

De manera conjunta realizaremos telemarketing y venta/promocion por medio de
redes sociales (marketing digital) ya que resulta muy util para este tipo de servicios
que ofrecemos, esto ayudara aumentar la productividad de nuestra fuerza de
ventas y nos ayudara con la eficiencia de la misma.

7.4 OBJETIVOS

7.4.1 Objetivo General Desarrollar un modelo de negocio que evalle la entrada
al mercado estético y bienestar en general con una propuesta de valor
diferenciada obteniendo el 50% del lider actual en Bogota Colombia.

7.4.2 Objetivos Especificos

CORTO PLAZO: 3 a 6 meses
e Obtener el punto de equilibrio.
e Contratacion propia de fuerza de ventas directa (esteticistas — entrenadores)
e Suscribir contrato con 1 gimnasios y 1 peluquerias en Bogotd con
condiciones de contraprestacion mutua.

MEDIANO PLAZO: 6 meses a 1 aio.

e Consolidar 20 Clientes con frecuencia de compra bimestral.
e Participar en eventos de moda, salud y belleza para capturar clientes
potenciales.
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LARGO PLAZO: méas de 1 afo.

e Posicionar a AISHA Bienestar a Domicilio como empresa lider en facilitar
diversos servicios en el area de la estética, relajacion y acondicionamiento
fisico en un solo punto de contacto.

e Posicionar el medio domiciliario como el 60% de las ventas.

e Apertura de local de estética en formato express.

e Ampliar el territorio a capitales con alto potencial de consumo como
Medellin, Cali y Barranquilla.

7.5 VENTAJAS COMPETITIVAS - VALOR
La promesa de Valor se enfoca en 2 aspectos:

v' Encuentra Bienestar todo en uno: El Cliente accede a diversos servicios
de bienestar en una sola busqueda.

v' La comodidad de cualquier momento y lugar: El Cliente accede a los
servicios adaptados a su disponibilidad de tiempo y la comodidad de su
espacio.
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8. CUADRO DE MANDO INTEGRAL

INDICADOR DE <Dt < EFECTO CAUSA INICIATIVA INICIATIVA
PERSPECTIVA | OBJETIVOS RESULTADOS % g PLAZO |INDICADORES DE | ESTRATEGICA | ESTRATEGICA
=] (MESES) ACTUACION (Acciones) [(Responsables)
Punto de Cantidad de Costos Seguimiento a
Equilibrio en | Tratamientos ud | 140 6 controlados |los costos fijos Gerencia
menos de 1 vendidos para el volumen | y variables vs General
afio mensuales de ventas. las ventas.
Financiera Generar una
Valor de TIR Cumplimiento campafa de
alto para CalculodeTIR | % 35 12 del presupuesto | impacto que Gerencia
(]
viabilidad del de ventas vs genere las General
negocio. inversién inicial ventas
esperadas
Del b o del $548 Clientes fieles e Estratetglas Fuerza de
.e 0% esarrotio de Ventas afio1l |COP X 12 incremento de par.a atraer ventas y
clientes mercado . clientes y .
1000 nuevos clientes. o marketing
fidelizarlos
Procesos Documentar e
certificados por | implementar
Altos ICONTEC para | un sistema de
estandares Certificacion i q o lograr alto gestion de Gerencia
aplicados a 1SO-9000 posicionamiento| calidad que General
los procesos en clientes, busque el
empleadosy | mejoramiento
Procesos proveedores continuo.
Internos politica de
pagos e
Disminucién en Incremento de | incremento de
Integracion s % 10 24 nuestro poder de| pedidos que Gerencia
(o]
hacia atrds riveedores negociacion con | facilite lograr General
2 proveedores. acuerdo de
precios con
proveedores
Porcion de Producto Posicionar la
Alta clientes que son especializado solucion a Fuerza de
segmentacion Altas ejecutivas | % 80 12 para un domicilio de ventas y
atendidas en segmento AlSHA en el marketing
Chapinero especifico nicho definido
ejecucion
Participacién Cumplimiento exitosa delas Fuerza de
Penetracion | esperadaenel | | estrategias
% 13 18 resupuesto de ventas
Mercadeo de Mercado mercado 0 P vzntas definidas para marketir:/
Estrategico definido lograr las &
metas
Desarrollo de
alianzas
ali Posicionamiento | estrategicas G .
Alianzas lentes % 30 18 por aliados que traigan erencia
referidos L. R General
estratégicos clientes de
sitios

estratégicos




PERSPECTIVA

OBJETIVOS

INDICADOR DE
RESULTADOS

UNIDAD

META

EFECTO
PLAZO
(MESES)

CAUSA
INDICADORES DE
ACTUACION

INICIATIVA
ESTRATEGICA
(Acciones)

INICIATIVA
ESTRATEGICA
(Responsables)

Marketing
Mix

Producto

Reduccion de
costos de
materias primas

-8%

18

Producto de alta
calidady
rentabilidad

Acuerdos de
precios por
volumen con
proveedores
sin sacrificar
calidad

Gerencia
General

Precio

Aceptacion
precio clientes

%

85

Clientes
satisfechos con
precios dentro
desu
disposicion de
pago.

Tener en
cuenta no solo
los costos
internos sino
los precios del
mercado y
encuestas a
clientes
potenciales
sobre
dispoisicion
de pago.

Gerencia
General

Distribucién

Ventas Directas

%

70

18

Clientes
satisfechos con
sus vendedores

Ofrecer plan
deincentivos y
entrenamiento

ala FVpara

disminuir

rotacion e
incrementar

las ventas

Gerencia
General

Servicio

Satisfaccion
postventa

%

95

12

Clientes fieles e
incremento de
nuevos clientes.

Desarrollo de
una estrategia
deservicio
antes, durante
y despues del
tratamiento
para recibir
todas las
realimentacion
es y elaborar
plan deaccion.

Fuerza de
ventas y
marketing

Tabla 19 Cuadro de Mando Integral
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9. MODELO FINANCIERO

En linea a la proyeccion de ventas planteada en el modulo 2, a continuacion se
plasmara el costeo mensual de estos servicios y la inversion inicial del proyecto
con el objetivo de determinar Punto de Equilibrio y Tasa Interna de Retorno

(TIR).
9.1 MODELO DE COSTOS
COSTOS MENSUALES $ 30.635.250
ITEM cXu UDS COSTO TOTAL TIPO COSTO
Salarios Fijos Vendedores S 850.000 2 s 1.700.000 [FIJO
Salarios Fijos Esteticistas S 800.000 2| $ 1.600.000 |FIJO
Salarios Fijos Domicilios S 800.000 2| $ 1.600.000 [FIIO
Salarios Fijos Entrenadores S 800.000 1 s 800.000 |FIJO
Comisiones S 20.000 268 | S 5.368.000 | VARIABLE
Insumos mensuales S 8.000 1342| S 10.736.000 |VARIABLE
Arriendo S 3.000.000 1 s 3.000.000 |FIJO
Serv Publicos S 800.000 1 s 800.000 |VARIABLE
Publicidad (Impresos) S 1.500.000 1 s 1.500.000 [FIJO
Prestaciones S 406.250 5 S 2.031.250 [FlIJO
Administrativo S 1.000.000 1 S 1.000.000 [FIJO
Gasolina S 500.000 1 s 500.000 [VARIABLE
Tabla 20 Modelo de Costos
9.2 MODELO DE INVERSION
INVERSION INICIAL S 84.500.000
ITEM cXu ubDs COSTO TOTAL
Kit Yoga S 50.000 5[ S 250.000
Piedras Volcaninas S 300.000 2| S 600.000
Vaporizadores 70000 5 S 350.000
Mquinas Gimnasia Pasiva 800000 4 s 3.200.000
Kit Pilates 10000 10| S 100.000
Muebleria Decoracion S 6.000.000
Camillas Portables 250000 5 S 3.000.000
Kits Insumos Iniciales S 2.500.000
Vehiculo S 50.000.000 1 S 50.000.000
Adecuaciones Local S 15.000.000 1| S 15.000.000
Computo- Impl. Oficina S 3.500.000 1 s 3.500.000

Tabla 21 Inversion Inicial

53




9.3 PUNTO DE EQUILIBRIO
En el punto de equilibrio los ingresos = costos fijos + costos variables.

Por lo tanto, para calcular el punto de equilibrio, es necesario determinar todos los
costos fijos y variables involucrados en la operacion:

* Los costos fijos son aquellos que son invariables, con cualquier nivel de ventas.
* Los costos variables se incurren en forma proporcional al nivel de ventas.

Con base a lo planteado en la tabla de Modelo de Costos, el punto de equilibrio se
calcularia asi:

Costos Fijos Totales: $13.231.250
Precio: Total Tratamientos x Precio de Venta Publico Promedio: $52.050.429
Costo Variable: Total Costos Variables / NUumero de Tratamientos: $$12.968

Operando la formula:
Costo Fijo / Precio — Costo Variable: 513

Como conclusion tenemos que en la proyeccion de 513 tratamientos se cubren los
costos fijos y variables, es decir, los ingresos cubririan los costos basicos de estos
tratamientos.

En este orden de ideas el proyecto plantea un punto de equilibrio desde el mes 1.

9.4 TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

La tasa interna de retorno arroja el rendimiento o retorno porcentual de una
inversion versus su colocacion en otro proyecto. Si el TIR es alto, estamos ante un
proyecto empresarial rentable, que supone un retorno de la inversién equiparable
a unos tipos de interés altos que posiblemente no se encuentren en el mercado.
Sin embargo, si el TIR es bajo, posiblemente podriamos encontrar otro destino
para nuestro dinero.

A continuacion las premisas de calculo de la Tasa Interna de Retorno:

Inversion: $84.500.000
Ventas ler afo:
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MES 1 22.852.995
MES 2 23.995.645
MES 3 26.395.210
MES 4 27.714.970
MES 5 30.486.467
MES 6 32.010.791
MES 7 35.211.870
MES 8 36.972.463
MES 9 40.669.709
MES 10 42.703.195
MES 11 46.973.514
MES 12 49.322.190
TOTAL 2012 415.309.020
TOTAL 2013 456.839.922
TOTAL 2014 525.365.911

Apoyandonos en la formula TIR en Excel este proyecto arroja un 35% como Tasa

Interna de Retorno.

9.5 RESUMEN DE INVERSION REQUERIDA

INVERSION INICIAL S 84.500.000
ITEM cXu ubDS COSTO TOTAL
Kit Yoga S 50.000 5[ $ 250.000
Piedras Volcaninas S 300.000 2l S 600.000
Vaporizadores 70000 5[ S 350.000
Mquinas Gimnasia Pasiva 800000 4 s 3.200.000
Kit Pilates 10000 10| S 100.000
Muebleria Decoracion S 6.000.000
Camillas Portables 250000 5[ S 3.000.000
Kits Insumos Iniciales S 2.500.000
Vehiculo S 50.000.000 1 S 50.000.000
Adecuaciones Local S 15.000.000 1 s 15.000.000
Computo- Impl. Oficina S 3.500.000 1 s 3.500.000

Tabla 22 Resumen Inversion Requerida

Las principales inversiones se concentran en adecuacion de local para ambiente

de Spay la compra del vehiculo de prestacion de servicios a domicilio.

Como inversién secundaria se encuentra toda la maquinaria necesaria para los

tratamientos.
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9.6 PROYECCION DE VENTAS Y RENTABILIDAD

Ventas 3 primeros afos:

Tratamientos 3 primeros anos:

MES 1 22.852.995
MES 2 23.995.645
MES 3 26.395.210
MES 4 27.714.970
MES 5 30.486.467
MES 6 32.010.791
MES 7 35.211.870
MES 8 36.972.463
MES 9 40.669.709
MES 10 42.703.195
MES 11 46.973.514
MES 12 49.322.190
TOTAL 2012 415.309.020
TOTAL 2013 456.839.922
TOTAL 2014 525.365.911
MES 1 308
MES 2 323
MES 3 356
MES 4 374
MES 5 411
MES 6 431
MES 7 475
MES 8 498
MES 9 548
MES 10 576
MES 11 633
MES 12 696
TOTAL 2012 5.629
TOTAL 2013 6.473
TOTAL 2014 7.768
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PUNTO EQUILIBRIO

Costos Fijos Totales S 13.231.250 140
Precio-Costo Variable S 94.198
Punto Equilibrio: se logra con 140 tratamientos.
9.7 ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS ESTIMADO
OPERACIONES ANO 1
No. DETALLE al Q2 a3 o
1. INGRESO TOTAL - VENTAS $ 73.243.850 | $ 90.212.228 | $ 112.854.042 | S 141.347.575
Relajacion $ 10.708.408 | $ 13.189.221 | $ 16.499.503 | S 20.665.318
Estética S 41.304.014 | $ 50.872.901 | S 63.641.178 | S 79.709.384
Acondicionamiento Fisico $21.231.429 | $ 26.150.106 | $ 32.713.361 | S 40.972.873
2. COSTOS VARIABLES $ 15.745.680 | $ 18.489.965 | $ 22.151.810 [ $ 26.760.051
Comisiones S 3.948560| S 4.863.322| S 6.083.937| S 7.620.017
Insumos mensuales S 7.897.120| S 9.726.643 | S 12.167.874 | S 15.240.034
Serv Publicos S 2.400.000 | $ 2.400.000 | S 2.400.000 | S 2.400.000
Gasolina S 1.500.000 | $ 1.500.000 | $ 1.500.000| S 1.500.000
3 CONTRIBUCION MARGINAL $ 57.498.170 | $ 71.722.263 | $ 90.702.232 | $ 114.587.524
4 COSTOS FIJOS $ 39.693.750 | $ 39.693.750 | $ 39.693.750 | S 39.693.750
Salarios Fijos Vendedores S 5.100.000 | $ 5.100.000| $ 5.100.000| S 5.100.000
Salarios Fijos Esteticistas S 4.800.000| S 4.800.000| S 4.800.000| S 4.800.000
Salarios Fijos Domicilios S 4.800.000| S 4.800.000| $ 4.800.000| $ 4.800.000
Salarios Fijos Entrenadores S 2.400.000 | S 2.400.000| S 2.400.000| S 2.400.000
Arriendo S 9.000.000 | $ 9.000.000 | $ 9.000.000| S 9.000.000
Publicidad (Impresos) S 4.500.000| S 4.500.000| S 4.500.000| S 4.500.000
Prestaciones S 6.093.750 | S 6.093.750| $ 6.093.750| $ 6.093.750
Administrativo S 3.000.000 | $ 3.000.000 | $ 3.000.000| S 3.000.000
5 UTILIDAD NETA $ 17.804.420 | $ 32.028.513 | $ 51.008.482 | $ 74.893.774
6 MARGEN 24,3% 35,5% 45,2% 53,0%

Tabla 23 Estado de Pérdidas y Ganancias
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10. MODULO TECNICO

A continuacion se presentaran los conceptos de los paquetes a ofrecer y la
descripcion técnica de los principales insumos, maquinarias o elementos
requeridos.

Masaje de relajacion

El masaje es un arte pero también una ciencia que
se remonta a hace unos 4000 afios y se
encuentran las primeras referencias en textos de
la antigua Mesopotamia. Existen varios tipos de
masajes como son preventivos, terapéuticos, de
relajacion, reductores, deportivos y sexuales.

Dichos masajes requieren de una técnica especializada y solo pueden ser
ejecutados por personas capacitadas en la materia dado el impacto fisico al
manipular musculos y vertebras del cliente. En AISHA se ofreceran inicialmente
Masajes de Relajacion tanto en el local como a domicilio, los cuales seran
realizados por personas competentes para esta técnica, y como herramientas se
usaran elementos como Camillas, Toallas, Alimohadas, Aceites, Esencias, piedras
volcanicas y frutas para hidratar. Adicionalmente para crear el ambiente adecuado
se usaran velas, calefaccion portable cuando se requiera, lamparas relajantes y
musica adecuada. Todos estos elementos son importantes para cumplir el objetivo
de llevar al cliente a una relajacion fisica y mental, a una renovaciéon de su energia
para atender su dia a dia.

Estética

La estética se puede definir como el estudio y percepcion
de la belleza. Se habla de percepcion ya que el concepto de
belleza no es universal y unico, este puede tener
importantes variaciones en las diferentes culturas a nivel
mundial. En Colombia se tiene un alto estandar en
percepcion de la belleza fisica donde las mujeres en
particular deben tener una armonia en la fisionomia fisica,
un cuerpo saludable, manos, cabello y cutis prolijos que
evidencien una preocupacion por el cuidado personal. En
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este orden de ideas AISHA propone inicialmente las siguientes alternativas en el
campo de la estética:

e Tratamientos Faciales

La piel de las personas, principalmente con un alto nivel de
stress y en contacto con la polucion, luces del computador,
etc., empieza a verse agotada, opaca y se acelera el
proceso de envejecimiento con la aparicion de las lineas de
expresion. Por este motivo se ofrece una solucion para
realizar un spa facial que devuelva a la piel el liquido y los
nutrientes necesarios para que luzca joven y elastica.

Dentro de estos procesos se usaran técnicas como hidratacion, vaporizacion,
dermoabrasién entre otros los cuales seran realizados por expertos. Dentro de los
insumos se requieren exfoliantes, cremas, toallas, ténicos,

/ mascarillas, entre otros.

/
/

De igual manera, para realizar una limpieza profunda de los

poros se usaran vaporizadores como el de la imagen el cual

'/‘ facilita el proceso de rejuvenecimiento facial produciendo

una nube de vapor suave que también mejora la circulacion

y mejora el tono del cutis, penetrando profundamente para ablandar y disolver las
impurezas faciales.

e Tratamientos Reductores

Cuando es necesario reducir ciertas medidas en su contorno corporal, como
cintura, abdomen, caderas, cara interna de los muslos, etc.,

se ofrecen sesiones en las que al cliente se le realizan
masajes corporales con la aplicacion de productos a base de =
liposomas, que poseen reductores especiales con algas
marinas, sales minerales o arcillas reductoras. Igualmente, ' | d"
las sesiones incluyen equipos para trabajar la celulitis como ' 3

el de la figura. Este tratamiento permite que la grasa

localizada sea eliminada, logrando una reduccién considerable de la zona
trabajada con un aspecto firme y terso.

£ 4

!

59



e Depilacion con Cera

= La cera caliente es una técnica antigua, eficaz y de larga
4= = duracién a la hora de depilar piernas, ingles y axilas. La
w cera caliente es una resina derretida que aprisiona el
vello, ya sea corto, fino, largo o abundante y lo arranca
de raiz. La cera caliente se presenta en pequefas
bolitas de resina que hay que fundir. Se aplica en la piel
con la ayuda de una espatula de madera o con un roll-on
que vierte una dosis de cera. Una vez seca, se retira con la habilidad de una
persona especializada para evitar quemaduras o lesiones a la piel. La cera
caliente es la mas eficaz, porque abre los poros de la piel y el vello sale con mas
facilidad.

F

AISHA ofrecera este servicio buscando cera de la méas alta calidad, asi como
espatulas, talcos y demas insumos requeridos. Por otro lado, dado el riesgo que
representa, se buscara al mejor personal disponible para garantizar la satisfaccion
del cliente en este aspecto tan critico.

e Spa para Manos

En el mundo del SPA para manos existen diversas
opciones orientadas al rejuvenecimiento e hidratacion
de las mismas. Se tienen técnicas como nutricion con
uvas para retirar células muertas, masajes de
exfoliaciébn, manicure de Coco y Vainilla que ofrece
esencias, emparejamiento del tono de la piel y
fortalecimiento de las ufias, la técnica con la Parafina
para intensa hidratacién y ayudante para problemas
de artrosis, mascarillas con aceites naturales, por enumerar solo unos cuantos.
Se ofrecerd estos servicios para revitalizar las ocupadas manos de nuestros
clientes.
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Entrenamiento Fisico

Para el bienestar integral AISHA ofrecera entrenamiento personalizado y clases de
yoga.

e Acondicionamiento Fisico Personalizado

Se tendrd a disposicion un entrenador

personalizado el cual ofrecera programas de

acuerdo a la necesidad y objetivos que el cliente

desee lograr. A nivel de pilates, se pueden realizar
B diferentes ejercicios con balén como estiramiento,
fortalecimiento de caderas, piernas, espalda,
gluteos, abdominales, entre otros.

Se tendran kits de pilates disponibles para realizar
estas sesiones de entrenamiento fisico personalizado tanto en sesiones
individuales como grupales.

e Clases de Yoga

El yoga es una disciplina fisica y mental que se originé en la India cuya palabra
significa esfuerzo o union, la cual busca alcanzar la perfeccion espiritual y la unién
con lo absoluto, asi como las practicas que
promueven el dominio del cuerpo y una mayor
capacidad de concentracion.

En la actualidad, el yoga es practicado por quienes
intentan alcanzar la integracion del alma con Dios y
por aquellos que buscan desarrollar su conciencia
espiritual. El yoga también suele ser considerado
como una especie de actividad fisica que ayuda a mejorar la elongaciéon y la
postura del cuerpo. El yoga también contribuye a la autodisciplina y al control de
las emociones, consideradas como fluctuaciones de la mente. AISHA ofrecera
sesiones de yoga individuales y en grupos incluyendo un kit basico como es
colchonetas, musica para meditar, bandas y demas implementos requeridos.
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11. CONCLUSIONES

El mercado presenta un crecimiento a ritmos mas rapidos que industrias
comunes en Colombia en sectores primarios o secundarios. (+50% como
minimo).

Actualmente en Bogota se presenta una necesidad latente a través de un
mercado de mujeres ejecutivas, 50% de la poblacion. Con salarios
superiores a $4 millones de pesos.

Dentro del mercado estético solo una empresa ofrece los servicios de SPA
a domicilio. Esto nos coloca en una posicion aventajada para ampliar un
mercado latente e iniciar una tendencia que hoy se marca en servicios en
establecimientos fisicos.

Los servicios de estética presentan un alto valor percibido por los
consumidores lo cual genera entre precio de venta publico y costo una
rentabilidad del 44%.

El punto de equilibrio del proyecto se logra desde el mes 1. Esto con unas
estrategias de comunicacion y distribucién claves enfocadas a prueba de
producto y voz a voz.

El servicio constituye el valor clave de re compra en los consumidores. La
experiencia en puntualidad y servicio es fundamental para idealizacion.

El posicionamiento de esta iniciativa de negocio se base en una idea
diferenciadora donde el apoyo principal seran los componentes de la
mezcla de mercadeo Promocién (enfocado en Comunicacion) y Producto
(enfocado en calidad y componentes Unicos que hagan vivir una
experiencia diferente en el lugar del servicio)

La mezcla de mercadeo presenta unos focos estratégicos claros en pilares
de desarrollo donde los niveles de inversion retornan en el mediano plazo.
Esto generara una reinversion presupuestal a nivel los componentes de
mercadeo pues se han estipulado de una manera concisa y directa hacia el
logro de la satisfaccion de los clientes.

El modelo financiero muestra cifras de referencia bastante aterrizadas al
mercado actual contemplando posibles actos de competencia donde los
crecimientos no sean alentadores. Esto hace un modelo de negocio creible
con la capacidad de moldearse a lo largo del tiempo y con un enfoque
simple que se adapte a las condiciones del mercado.
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12. FORMATO LICENCIA DE USO

LICENGIA DE USO - AUTORIZACION DE LOS AUTORES

Actuando en nombre propio identificado (s) de la siguiente forma:

Nombre Completo i) KAW\{/‘ (\ﬁﬁ\ \f\J\\ i 'S ( ,\D ()W\(\J‘, N\G \( /'
. e R e N A

Tipo de documento de identidad: C.C.']g‘j T (] CE. () Numero: “ZLI' \‘(;1 N ]\f)\

Nombre Completo —3——1 32 h,i‘%/\ ":E’f.l\(\ (rl ‘d&@/\ 67( MVP,.C!'O
Tipo de documento de identidad: C.C. (K] TL (3 CE[T) Namero: 3¥’5¢ 5.‘33% “lt CQ,QL

Nombre Completo

Tipo de documento de identidad: C.C. CO 7L CE| Numero:

Nombre Complelc

Tipo de documento de identidad: C.C. C3 TL[JCE[ ] Namero:

El (Los) suscrito(s) en calidad de autor (es) del trabajo de tesis, monografia o trabajo de grado, documento de
investigacion, dencminado:

MEWA - Gienes o oo Qoo Ca (o

Dejo (dejamos) constansia gue la obra contiene informacion confidencial, secreta o similar: S {3 NO £
{Si marqué (marcamos} 51, en un docurmento adjunto explicaremos tal condicion, para que la Universidad EAN
mantenga restriccion de acceso sobre la obra).

Por medio del presente escrito autorizo (autorizamos) a la Universidad EAN, a los usuarios de la Biblioteca de la
Universidad EAN y a los usuarios de bases de datos y sitios webs con los cuales la institucién tenga convenio, a ejercer
las siguientes atribuciones sobre la obra anteriormente mencicnada:

Conservacion de los ejemplares en la Biblioteca de la Universidad EAN.

Comunicacion piblica de ta obra por cualquier medio, incluyendo Internet

Reproduccidn bajo cualquier formato que se conozca actualmente o que se conczca en el futuro

Que los ejemplares sean consuitades en medio elsctrénico )

Inclusion en bases de datos o redes o sitics web con los cuales la Universidad EAN tenga convenio con las mismas
facultades y limitaciones que se expresan en este documento

Distribucion y consulta de la obra a las enlidades con ias cuales la Universidad EAN tenga convenio

Tomoowp
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Con el debido respeto de los derechos patrimoniees y morales de |a obra, ia presente licencia se otorga & liulo gratuilo,
de conformidad con la nomatividad vigente en la maleria y leniendo en cuenta que Is Universidad EAN busca difundir y
promover fa formacion académica, la ensefianza v el espirtu investigativo y emprendedor.

Manifiesto (manifestamos) que Ia obra objeto de la presente autorizacion es original, el (l0s) suscritos 25 (son) €l (los)
autor (es) exclusivo (s), fue producto de mi (nuestro) ingenio y esfuerzo personal y la realizo (zamos) sin violar o usurpar
derechos de autor de terceros, por lo tanto la obsa es de exclusiva autoria y tengo (tenemos) la titularidad sobre {a
misma. En vista de o expuesto, asumo (asumimos) la lofal fesponsabilidad sobre la elaboracion, presentacion y
conienidos de fa obra, eximiendo de cualquier resporsabilidad a fa Universidad EAN por estos aspectos,

En constancia suscribimos el presentz documento en la ciudad de Bogota D.C.,

il

( N~ |
NOMBRE__OMP{;(ETQ:.\ 00 §
DOCUMENTG DE IDENTIGAD,
FACULTAD: SIS
PROGRAMA ACADEMICO. (- ¢

'1;1;),‘&’\, Ej{ga C,i ’CJLVG?}\ @Lw\i o

‘ - FIRMA: A

OYTIN - DOCUMERTO DE BN TONS: 35 5 1 50 ]
&I’ﬂ?‘ () FACULTAD: 'ﬁm Adoy O Mo dio
' gEICO:

SO PROGRAMA ACADE Gotngo b Meygdon

NOMBRE COMPLETO: NOMBRE COMPLETO:
FIRMA: FIRMA;

—
DOCUMENTO DE IDENTIDAD: DOCUMENTO DE IDENTIDAD:

e

FACULTAD: FACULTAD: -

PROGRAMA ACADEMCO;  PROGRAMA ACADEMICO:

—

Fecha de fima: _/§ '~ Jioeunle -Zoig
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