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MODELO DE PLAN DE NEGOCIOS PARA LANZAMIENTO DE 

NUEVOSPRODUCTOS 

INTRODUCCION: RESUMEN EJECUTIVO 

Se tomo el nombre de Akasha spa por lo que encierra Ia conexi6n que este Jugar quiere 

brindar a los posibles clientes; tomando en consideraci6n el significado real de Akasha; 

que es Ia energia primordial, encerrando los cuatro elementos; que son Tierra, Agua, 

Airey Fuego, recordando que son manifestaciones de Ia naturaleza . 

Akasha spa es una empresa de servicio que aYlJ:dani a los visitantes a la liberaci6n de 

toxinas creadas por el estres, debido a las complicaciones que trae consigo el vivir una 

vida rutinaria, el trabajar bajo presion y no tener Ia valoraci6n adecuada a Ia salud 

mental, psicol6gicas y ambiental, estas son razones por las cuales Akasha spa les dara 

una sensaci6n de relax por contar con una infraestructura y ambiente ecol6gico 

equipado con tecnologia; transformando estos servicios de viaje, contacto eco16gico y 

turismo en una renovaci6n intema y de auto motivaci6n . 

Akasha spa no solo guardando la naturaJidad del ambiente sino tambien se preocupa de 

Ia estabilidad econ6mica de sus futuros clientes motivos por el cual se crean diferentes 

precios segmentando diferentes tipos de paquetes; premium, clasico y basico . 

MARKETING Y PLAN DE NEGOCIOS 
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1. DESCRIPCION DEL PROYECTO/SERVICIO 

1.1. NOMBRE 

Plan de negocio para analizar la factibilidad de lanzar un servicio de spa ecol6gico en 

Gualaceo . 

Su nombre: Akasha Spa . 

1.2 . DESCRIPCION DEL SERVICIO y sus 
BENEFICIOS 

En Akasha Spa obtendra una sensaci6n de relax, bienestar, salud y calidez, en un Iugar 

acogedor, ya que estara en union muy frecuentemente con la natura]eza, debido a que 

existira un acercamiento con el ambiente puro donde cl respirar sera un placer, debido a 

MARKETING Y PLAN DE NEGOCIOS 
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que esta fuera de la eontaminacion, vivini una mezcla de pnicticas milenarias y 

disciplinas innovadoras, para alcanzar el maximo nivel fisico, mental y espiritual. 

Estara ubicado en Gualaceo Provincia del Azuay a solo 36 km de Cuenca; es una 

pequefia y atractiva ciudad situada junto al rio de su mismo nombre. Gualaceo es 

conocido como "El Jardin Azuayo" por su tierra rica en agricultura, y su clima 

templado. Es uno de los productores de las frutas mas importantes en la region . 

Akasha Spa estara ubicado en un Iugar donde contara con una bectarca 

aproximadamente, con una desembocadura en uno de sus principales rios, el rio Santa 

Barbara o San Francisco . 

La diferencia con otros lugares de distraccion es que aquf encontrara silencio, paz, 

armonfa, relajacion en otros lugares podra encontrar algo parecido pero no lo mismo 

porque aqui vivira un contacto con la naturaleza . 

Los huespedes llegaran a Akasha Spa con una vestimenta blanca que sera proporcionada 

por la persona encargada, se frotaran sobre sus puntos de tension un aceite de aroma 

relajante para que vayan poniendose de acorde aJ Iugar de destino, mientras de fondo 

durante el viaje se colocara musica instrumental ; llegando aJ Iugar de destino donde 

seran recibidos; se les brindara un aperitivo a base de proteinas, minerales y frutas; 

prosiguiendo con un recorrido para enseiiarles las instalaciones y decidiran ellos por 

donde desearian empezar su rutina de relajamiento . 

Para que un cliente desee llegar a disfrutar al I 00% de su rutina de relajacion, es 

importante que decida olvidarse por completo de todo lo que succde en su entomo, en el 

mundo exterior, de los problemas y preocupaciones, debidas a una vida rutinaria, 

agitada, Jlena de estres, sin tener tiempo para distracciones, llegando al extremo de 

colapsar. Por ende todos estos inconvenientes influyen para que decida ir a Akasha Spa, 

debido que es un Iugar que reitne la armonfa que necesitamos en estos tiempos de estres, 

contaminaci6n, bulla, fatiga y cansancio; llegando a un Iugar maravilloso naturalmente, 

respirando un aire puro y solido, sin complicaciones, dispucstos a disfrutar de un 

servicio de relajaci6n, encuentro de paz interior, una completa desintoxicaci6n 

espiritual. 
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Servicios: 

./ Brindar una atenci6n personalizada acorde a lo que los huespedes 

necesiten . 

./ Conectar a cada uno de los clientes con Ja naturaJeza . 

./ Brindar momentos de paz interior y de auto-meditaci6n . 

./ Brindar toda Ia confianza para transformar a un cliente estresado en 

alguien con relajamientos . 

./ Ofrecer c6modas y lujosas instaJacioncs que inspiran la completa 

armonia entre Ia salud y Ia mente . 

./ Brindar toda Ia confianza para transformar a un cliente estresado en 

alguien con relajamientos . 

Beneficios: 

./ Gracias aJ tratamiento de "Akasha Spa", se consigue Ia relaj aci6n 

muscular, por lo que las dolencias de este tipo se remiten y tienden a 

mejorar. Desde lumbagos, pasando por cualquier dolor de espaJda, 

dolores musculares o torceduras de cualquier tipo . 

./ Se determina como mejora psiquica: Ia persona que consiguc 

centrarse en su propio cuerpo, en su propia mente, aislarse del 

exterior, por lo que se aleja de sus problemas del dia a dia y al 

sentirse c6modo y relajado 

./ Eliminar Ia tension y fatiga. estableciendo un maravilloso equilibrio 

emocionaJ . 

./ Dejar en cl coraz6n de nuestros huespedcs una expcriencia de 

armonia consigo rnismo y la naturalcz.a 

./ Proponer un Iugar de vanguardia, llcno de paz; y energia vital. 

./ Una mezcla de practicas rnilenarias y disciplinas innovadoras, para 

a lcanzar el maximo nivel fisico, mental y espi r1tual. 
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./ Combinaci6n de tecnologia y experiencia profesionaJ para el cuidado 

de nuestros huespedes . 

./ Proporcionar a las personas un Iugar diferente donde se puedan 

encontrar directamente con Ia naturaleza y compartir esa sensaci6n y 

placer de estar rodeados de un Iugar libre de contaminaci6n . 

1.3. MARCO CONCEPTUAL 

Para llevar a cabo el marco conceptual de Akasha spa ha sido necesario utilizar tecnicas 

de investigaci6n de mercados; como encuestas y grupo focal, estrategias de precios 

para poder lograr vender los paquetes turisticos en precios asequibles en el mercado ha 

donde esta fijado nuestro servicio . 

La metodologia financiera para encontrar Ia factibilidad econ6mica del proyecto, teorias 

administrativas para el analisis de Ia organizaci6n, organigrama y funciones de los 

empleados, y FODA de Akasha spa . 

1.4. OBJETIVOS DEL PROYECTO 

1.4.1 GENERAL 

Mostrar las diferentes caracteristicas de infraestructura envuelto 

en un ambiente natural. 

1.4.2 ESPECIFICOS 

./ Llegar a un acuerdo con la carrera de hotelerfa y turismo de las 

univcrsidades: UESS, Santa Maria, Tecnica Particular de Loja, 

UC G para enseiiar Ia cultura natural del spa, mostrar los atractivos 

de Ia provincia de Azuay enfocandose en Gualaceo . 

./ Organizar paqueles turisticos para ser promocionados para los 

clientes de los hoteles: Oro Verde, Gran Guayaquil, Sheraton, 

partiendo de un intercambio de publicidad teniendo ellos precios 

preferencialcs para sus clientes . 
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./ ReaJizar un contrato de beneficios (como compensaci6n empresarial 

por cumplimiento de objetivos.) Omnilife, Grupo Equilibrium . 

./ Realizar un convenio de disponibi lidad vehicular de minimo 2 

furgonetas los fines de semanas. con Ia empresa Cop-transport S.A . 

para asi poder transportar a los futuros clientes . 

1.5 ;,QUE NECESIDAD SATISFACE? 

Descanso: Actividad que ayuda a olvidarse de problemas y ayuda tarnbien a pensar en 

lo positivo de las cosas que ofrece Ia vida apartandolo de las ac6vidades rutinarias, 

actividad realizada de manera libre y espontanea, en nuestro tiempo libre y que nos 

genera bienestar fisico, espiritual, social . 

Relajacion: Tecnicas a base de ejercicios corporales y rcspiratorios para conseguir Ia 

distenci6n muscular y nerviosa, tension de algo, reposo fisico y mental . 

Estres: Alteraci6n fisica y psiquica de un individuo por exigir a su cuerpo un 

rendimjento superior al normal. 

La sociedad ha evolucionado de tal forma que se obliga a vivir a una gran velocidad 

Jimjtando el descanso del cuerpo, mente y espiritu. Promoviendo una rutina que esta 

podria ser: "de casa a1 trabajo, del trabajo a casa" haciendo del tiempo una panilisis 

cotidiana colocando como prioridad el estres y opcional el relajamiento . 

Por todo ello, surge la necesidad de promocionar un lugar donde los huespedes 

encuentren la armonia del cuerpo, Ia mente y espiritu ya que esta armonia no se 

encuentra en lujos, ni gastando miles de d6lares, sino volviendo a la naturaleza, 

eliminando las emociones reprimidas, descargando cnergias negativas. mimandole a 

nuestro cuerpo y acariciando nuestra alma . 

Es por ello que vamos a brindar atenci6n personalizada en Akasha Spa donde usted 

vivira una sensaci6n de relax, bienestar, salud y calidcz, en un Iugar acogedor que 

respeta los aromas y detalles del ambiente . 
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1.6 SEGMENTO DE MERCADO 

Esta dirigido a personas que sc sientan cansadas, estresadas, fatigadas e inconformes de 

visitar lugares que se hacen llamar de relajaci6n y no se encucntran en contacto directo 

con la natura1eza, no existe el silencio para que los visitantes entren en un estado de 

relajaci6n, reflexi6n, paz, tranquilidad, placer al escuchar y ver Ia hennosura del 

contacto con la naturaleza en Las instalaciones . 

Por consiguientc, hemos optado por brindar este servicio a diferentes tipos de personas, 

entre las cuales tenemos: 

,/ Parejas 

,/ Familias 

,/ Amigos 

,/ Hermanos 

,/ Persona Sola 

,/ Ejecutivos 

,/ Estudiantes 

Convenios con aJumnos que esten por cuJminar cl bachillerato, para que puedan visitar 

lucgo de una culrninaci6n de afio escolar o dia de integraci6n para ofrecer dias de 

dcscansos y relajaci6n; universidadcs en la facultad; de hoteleria y turismo, se los invita 

a todos a regalarse, disfrutar del contacto con Ia naturaleza para si mismos o a sus seres 

queridos un momento de placer, bicnestar y paz en nuestro Akasha spa. Relajese y viva 

Ia experiencia . 

1.7 ETAPA EN EL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO 

v' Etapa de INYESTIGACION Y DESARROLLO debido a que es un 

Iugar nuevo que vamos a promocionar en el mercado lo cual esta 

Jlcno de naturalcza, cero contarninaciones, relajamiento y frescura . 

MARKETING Y PLAN DE NEGOCIOS 
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1.8 COMPETIDORES DIRECTOS/INDIRECTOS 

~ Directos 

• Hoteles que brindan el servicio de tour en Ia localidad o que a 

su vez tienen servicio de masajes . 

• Diferentes Spa que ofrecen servicios similares . 

~ lndirectos 

• Visitas turisticas en lugares no conocidos 

• Salones de Belleza 

1.9 ALIADOS ESTRATEGICOS 

Proveedores de Materiales 

Los proveedores son los siguientes: 

• De cremas corporales, aceites, vclas, incicnsos y aromas . 

Aromansse S.A . 

La Fragancia S.A. 

Natural Essence 

• Equipamiento de dormitorios: 

ServepJest, 

Dormi-Leon 

Confort S.A . 

• Mobiliario 

El Maderero 

Bambu S.A . 

Villegas S.A. 

MARKETING Y PLAN DE NEGOCIOS 
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• Construcci6n ( Rocas y Barros) 

Las piedras del futuro "RV" 

El Volcan Ardiente . 

Peiiascos S.A . 

Cada uno de los proveedores deberia ser de acuerdo a que servicios dentro del spa 

vamos a brindar . 

Aceites naturales: Almendras: vainilla, coco, manzanilla, girasol, frutas 

tropicales . 

V elas aromaticas . 

Crernas naturales 

Inciensos . 

Rocas volcanicas . 

Musica instrumental. 

Ambientalcs . 

Minerales consumidos mediante el tratamiento de desintoxicaci6n i6nica . 

Barro . 

Flores y petalos . 

Proveedores de Transportaci6n 

• Cop-transport S.A. 

• Buen Viaje 

• Districar 

Tener a disposici6n 3 furgonetas familiares con choferes a disposici6n de transportar a 

los clientes en diferentes horarios, durante el viaje se le aplique el cambio de ropa ligera 

por Ia que carga puesta, aplicaci6n de aceites~ para que el cliente entre en ambicnte de 

relajaci6n, ponerle musica instrumental para que al momento que llegue al spa ya exista 
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Ia conexi6n de relajaci6n y asi se le haga mas facil al cliente disfrutar de los beneficios 

que brindan nuestras instalaciones . 

1.10 ASPECTOS ECONOMICOS 

l.lO.lPffi, Pffi PER CAPITA, INFLACION, SUELDOS Y 

SALARIOS, CANASTA BASICA Y CANASTA DE LA 

PO BREZA 

ASPECTOS ECO NOMICO 

PIB $ 24.119.453,00 

PIH PER cAPITA $ 3.71 4,52 

SlJELDOS Y 8<\.l ARIOS $ 279.85 

CANASTA BASICA $ 541,82 

CANASTA DE LA PO BREZA $ 387.35 

l.l0.2POBLACION : PAIS, PROVINCIA Y CIUDAD 

POHLACION 

ECUADOR 

GlJAYAS 

GUAYAQUIL 

MARKETING Y PLAN DE NEGOCIOS 
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1.10.3CREDITOS PARA EL SECTOR MICROEMPRESARIAL: 

MONTOS Y COSTOS 

SECTOR 

MICROEMPRESARIAL 

MONTOS 

COSTOS 

Hasta cl 70% proyectos nucvos . 

Hasta d I 00% proycctos de ampliaci6n . 

Hasta cl 60% pro~ ectos de construccion para Ia \ cnta . 

Desdc $ I 0.000 

Valor a linanciar (en porcentajes de Ia inversion total): El 

monto m:iximo sera ddinido de acucrdo a Ia mctodologia 

de ricsgos de Ia CFN 

Capital de trabajo: 10.5% 

Activos fijos: 1 0.5°/o hasta 5 afios 

11% hasta I 0 afios 

1.10.4TASAS DE INTERES 

T ASA HE INTERES 

Tas~t Acth a rcfcrcncial 

productos P"\ l\U .. S 

l.lO.SRESERVA MONETARIA JNTERNACIONAL, BALANZA 

COMERCIAL, REMESAS 

I~ESERVA 

1\lO~ETARIA 

ll'ITER~ACIO~AL 

BALANZA 

COMERCIAL 

RE.\tESAS 
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2 ESTUDIO DE FACTffiiLIDAD TECNICA DEL PROYECTO 

2.1 MATERIA PRIMA REQUERIDA 

Aceites naturales . 

Los aceites naturales son mezclas de varias sustancias quimicas bio-sintetizadas por las 

plantas, que dan el aroma caracteristico a algunas flores, arboles, frutos, hierbas, 

especias, semillas y a ciertos extractos de origen animal. Se trata de productos quimicos 

intensamente aromaticos, no grasos (por lo que no se enrancian), volatiles por 

naturaleza (se evaporan rapidamente) y livianos (poco densos). Son insolubles en agua, 

levemente solubles en vinagre, y solubles en alcohol, grasas, ceras y aceites vegetales . 

Se oxidan por exposici6n al aire. Se han extraido mas de 150 tipos, cada uno con su 

aroma propio y virtudes curativas Unicas . 

V elas aromaticas . 

Las velas son relacionadas con el romanticismo y Ia decoraci6n de espacios, estos 

antiguos cilindros de cera son fuente de energia y conexi6n con lo divino, las velas son 

poderosas fuentes de poder en la metafisica. La imagen de una pequeiia llama encendida 

a partir de una mecha y cera fria conJleva una fuerte carga simb6lica que ha atravesado 

generaciones y civilizaciones. lcono representative de Ia vida y la energia . 
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Cremas naturales . 

La uti1izaci6n de las cremas naturales se hace basicamente con e] objetivo de 

proporcionar a las pieles, una recuperaci6n en diversos aspectos; no obstante cada tipo 

de pie] es diferente lo que por cnde significa que no todas las cremas de este tipo 

tendran los mismos efectos en todas las pieles; por ello Ia elaboraci6n de diversos tipos 

de cremas naturales a partir de diversos elementos generalmente como la avena, el 

aguacate y hasta el germen de trigo . 

Inciensos . 

Su acci6n de limpieza es extremadamente profunda. Libera de ]a represi6n, restricciones 

y sucesos o situaciones indeseables; elimina el dolor, las dificultades, las 

preocupaciones y las aflicciones; propicia el logro exitoso de objetivos liberando de 

relaciones indeseables . 

Elimina influencias negativas, malignas o indeseables. Limpia a las personas, los 

lugares o las cosas del mal y de la negatividad; rompe con maldiciones o hechizos, 

devuelve los hechizos al emisor. Se recomienda para utilizar en personas, lugares y 

objetos que puedan haber sido objeto de trabajos anteriores . 
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Rocas volcanicas . 

Una roca volcaruca suele presentar textura afanitica con los fenocristales rodeados por 

una pasta de grano muy fino, generalmente microscopio. A menudo, se caracterizan por 

la presencia de vidrio (materia amorfa) debido a que su enfriamiento es muy nipido. Son 

frecuentes las texturas fluidales y las burbujas producidas por el escape de gas . 

Musica instrumental. 

El ritmo musical, las melodias y Ia armonia musical estimulan varias areas particulares 

del cerebro, lo cual sugiere que Ia musica puede ser utilizada para ayudar en casos de 

problemas del habla y en varios tipos de problemas intelectuales vinculados a la vez con 

el cerebro y con los sonidos 

Los mapeos cerebrales mostraron que algunas partes definidas del cerebro responden 

especialmente a Ia musica arm6nica pero no a los sonidos mas brutos, vinculados a los 

ruidos fuertes e inarm6nicos. Cuando, en el estudio mencionado, se pasaba de musica 

placentera y armoniosa a una musica menos placentera y mas ruidosa, las areas 

mencionadas dejaban de mostrar actividad en un area especifica del cere bro . 
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Ambientales . 

La funci6n del ambientador es Ia de rodear a una persona, situaci6n, lugares de notas 

evocadoras de alg(m medio social, epoca o lugares determinados. En definitiva podemos 

decir que tienen Ia funci6n de aromatizar el ambiente. Hay que destacar que Ia clave y la 

esencia del ambientador es el perfume, es decir, el ambientador nace como 

consecuencia del perfume . 

El ambientador desprende vanos tipos de perfumes y de diferentes olores y estos 

consiguen despertar los sentidos del ser humano tranquilizando y relajando su mente, 

permitiendo Ia claridad y Ia inspiraci6n de este. Cuando el sentido del olfato del ser 

humano percibe un olor, una fragancia agradable, es abi donde nuestra funci6n nasal 

trabaja todavia mas . 

Minerales consumidos mediante el tratamiento de desintoxicacion ionica . 

La limpieza i6nica permite desintoxicar y reequilibrar energeticamente el organismo. Su 

acci6n se basa en Ia ionizaci6n y magnetizaci6n de Ia soluci6n salina que se utiJiza en 

el, mediante electr61isis, soluci6n que al entrar en contacto con el cuerpo, lo estimula 

mejorando sus funciones . 

La limpieza i6nica, trabaja a nivel electrolitico, 

activando un proceso llamado "ionizaci6n", mediante 

el cual se rompen las moleculas del agua en que han 

sido sumergidos los pies, sepanindolas en miles de 

iones. Una gran cantidad de aniones penetran las 

diferentes membranas del cuerpo y al encontrarse 
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con iones de carga positiva, gcneradores de toxinas adberidas a los diferentes tejidos 

corporales como piel, 6rganos, los desintegran, quedando asi neutralizada la carga 

positiva de las toxinas o cationes, estas se desprenden de los tejidos a los cuales estan 

adheridas y son extraidos del cuerpo por Osmosis facilitada a traves de los pies . 

AI introducir los pies en agua con sal, el cuerpo comienza a depurarse y al reconocer Ia 

desintoxicaci6n que se est:a realizando coopera 

fortaleciendo el metabolismo, acelerando Ia 

actividad celular, segregando varias clases de 

enzimas y acelerando la elirninaci6n de toxinas en 

6rganos excretorios como: vejiga, hfgado, 

intestines. Ademas de lograr eliminar una gran 

cantidad de toxinas del cuerpo lo proveera de 

aniones, haciendolos sentir sanos, :relajados y 

activos . 

COLORES Y OBJETOS EN EL AGUA 

El color y Ia partfcula 

Amanllo Claro 

verde •marillo 

Verde 

Gns 

Manchas negras 

Manchas I'"OJ<:lS 

Blanco con espuma 

Blanco con partfculas 

Area de cuerpo con toxinas 

Sistema Nervioso 

R11'\on, v~ig<;t, zon a unnana, 
area de lit pr ostata y ¥e41 

g enttal 

Sistema lnmi.JflOIOgic, ••st4llmll 
di~ativo 

sangre, pulmones piel 

Sangre, pulmones, p1el 

Material de coagula de Ia 
sangre 

Grasas y drenaJe del SIStema 
tinfatico 

Sangre y sistema linfatico 

Sfntomas y res1duos 

Estres, can sancio, tabg a 
croneca 

Enfcrmedades femeninas , del 
ril'lon o de Ia pr6stilta 

Residuos nodvos, recamblo 
cetutar 

Metales pesados y restduos 
nocivos del aire 

Acumulad6n en los trombos, 
contusiones 

Insomnia, alergia de Ia piel 

Levaduras, grasas, flatulencta, 
dolor de cabeza, sueno 

diturbado 
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Barro . 

En cuando a los bencficios que aporta el barro a nuestra piel, se pueden encontrar una 

mayor cobertura de defensa contra los ataques medioambicntales, como rayos 

ultraviolet~ contaminacion, el vieoto y el soL Tambien nos puede bcoeficiar en cuanto a 

problemas honnonales, estres, incluso a agresiones provocadas por productos mal 

aplicados o inadecuados para nuestra piel, o el simple desgaste de nuestro PH . 

Flores y petalos . 

Las florcs y sus petalos no solo tienen una funcion decorativa porque ademas de 

embelleccr el entorno favorecen nuestra salud, cstado de animo y calidad de vida, 

gracias a sus propicdades fisicas y quimicas. Por eso, al cuidarlas no solo beneficiamos 

a Ia naturaleza sino a nosotros mismos . 

Es uo estimulante sano y natural que es absolutameote sano y habitual, lo cual sienta las 

bases para Ia cromoterapia y la aromaterapia, tecnicas que rati fican que La influencia de 

los aromas y los colores incentivan una sensacion de bienestar en las personas . 
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2.2 PROCESO DE PROOUCCI6N 

El proceso de producci6n de acuerdo a los servicios que vamos a ofrecer, 

estfl dado de Ia siguiente manera: 

• Cliente: Momento en el que se decide que paquete turistico va a 

comprar para su liberaci6n de tensi6n . 

• Ofrecer infonnaci6n: Donde se detalla los diferentes paquetes de 

acuerdo a las necesidades que tenga el cliente 

• Decision del cliente: Elecci6n definitiva y modo de pago . 

• Programaci6n de Ia fecha del viaje 

• ltinerario 

• Traslado a las instalaciones: 

Punto de encuentro 

Preparaci6n pre-estimulante a Ia relajaci6n y desintoxicaci6n 

(contacto con la naturaleza) . 

Cambio de vestimenta 

Aplicaci6n de acejtes y fragancias 

• Viaje 

• Llegada a Akasha Spa 

• Alimentaci6n 

• Alojamiento (seglin servicio obtenido) 

• Desarrollo del itincrario: 
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Se comienza por Ia desintoxicaci6n intema ( caminata del alma) 

donde se encuentran 7 puntas importantes para Ia renovaci6n del 

animo detallada a continuaci6n: 

1.- "EI desecho": es aqui donde se va a recordar todo lo que no 

sirve de cada una de los momentos vividos y se mira 

directamente Ia ronda se da una vuelta y se continua con el 

sendero. A su vez se pueden escribir y se las deja en papel en 

medio de Ia ronda cada luna Ilena de cada mes esta sera quemada, 

para su purificaci6n . 

2.- Cuadros de reflexi6n: estos son mensajes que se encontraran a 

lo largo del camino, con el fin de encontrar respuestas sinceras y 

desatar una valoraci6n real de Ia vida actual. 

3.-La cumbre del grito: recuerde todo aquello que su mente no 

olvida, aquello que lo impide progresar, ]as penas, llanto dolor; 

cuando vea que todo esta cargado en su recuerdo mire hacia las 

montafias y grite lo mas fuerte que pueda Ia concentraci6n esta 

basada en la libertad del alma . 

4.- El purgatorio: Limpieza sentimental, habitual o ]aboral. 

Eliminar todo arrepintiendose de actos que de alguna manera ha 

perjudicado directa o indirectamente a los demas, o a usted 

rnismo. Autoevaluaci6n . 
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5.- Muro del perd6n: es pedirse perd6n por lo malo que se halla 

ocasionado con/sin intenci6n pero en silencio solo utilizando Ia 

mirada Se considera; 

Si se encuentra en parcja: se deben coger las manos en seftal de 

dar y recibir (una encima de la otra) 

Si esta solo o en union familiar amigos: Mirarse fijamente y en 

silencio pedir perd6n . 

6.- La casa del viento: Las palabras son de aire por lo cual se 

considera que hay cosas que tenemos presentes pero que jamas 

decimos. Aqui se llama mentalmente todo lo positivo y las 

visiones a futuro . 

7.- Fuente de Ia felicidad: Es un camino en el cual se puede pasar 

en pose de "gateo bebe" o caminando. Este camino se encuentra 

con 45 em de agua en el cual se define que cada persona es 

completamente libre de todo aquella carga negativa y estres; 

dispuesto a llenarse de felicidad y valorar el contacto natural de 

Akasha Spa 

• Retorno 

• Agradecimiento por participaci6n 

• Evaluaci6n del servicio 

• Recomendaciones y sugerencias . 

2.3 REQUERIMIENTOS DE MANO DE OBRA: 

Para el requerimiento de Ia mano de obra en Akasha Spa primero se 

analiza los servicios que se va a ofrecer, a cuantas personas atendera a 

diario para poder saber cual va a ser el personal que vamos a necesitar . 

Lo cual lo detallamos a continuaci6n: 
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Personal de atencion 

Masajistas: 5 

Gulas de servicios: 2 

Personal de limpieza: 5 

Yendedores: 4 

T ransportistas: 3 

UNIVERSIDAD CA TOUCA SANTIAGO DE GUA YAOUIL 

• VENDEDORES 

Personal; Puede iniciar con un administrador, una recepcionista, dos terapeutas y una 

persona encargada de La limpieza . 

2.4 DESCRIPCION DE LA INFRAESTRUCTURA 

NECESARIA 

La infraestructura de Akasha Spa cuenta con equipos e inmobiliario porque es una 

empresa de servicio, no cuenta con maquinaria porque no es una empresa que ofrece 

productos . 

2.4.1. MAQUINARIA: Por ser una ernpresa que brinda servicios intangibles no se 

requiere de maquinaria para el proceso de producci6n 
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2.4.2. EQUIPOS . 

Equipos N° de Equipos 

Camas termicas 6 

Camas de masa je hidraulicas 6 
r-· 
Sillones 5 

Mesas Auxiliares 12 

Casilleros 10 
r--
Equipo de Computo 3 

Linea Telefonica 3 
....___ 

2.4.3. ESPACIO FISICO . 

El Spa Akasha va a tener una dimensi6n de dos hectarea 

2.4.4. UBICACION: 

Gualaceo - ECUADOR 

Nombrada ciudad "Patrimonio Nacional de Ia Naci6n" por su arquitectura colonial el 

aiio 2.002 . 

El Spa Akasha esta ubicado a tanto solo 36 Km de Cuenca 

Tarqui 
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Limites: AI norte por los cantones Paute y Pan; Sur por el canton Chordeleg y Sigsig; 

at este con Ia provincia de Morona Santiago y al oeste el canton Cuenca . 

2.4.5. PERMISOS . 

Permisos Municipales 

RUC~ 

Certificado de Seguridad del Cuerpo de Bomberos; y 

Cedula 

~~M.I. MUNICIPALIDAD w 01: GUAYAQUIL 

"-.._r:;:,/ 

El impuesto anual por Ia patentees de US$ 0.70. Pero esta patente no le concede 

autorizacion para el funcionamiento de su microempresa. Requiere luego pagar Ia 

"Tasa de Habilitaci6n" cuyo valor depende del tipo de negocio y capital declarado . 

Certificado de seguridad del cuerpo de bomberos 

Es obligatorio obtener el certificado, para lo cual es neccsario comprar un extintor y 

pagar un valor economico que depende del local comerciaJ. El cuerpo de bomberos 

de Guayaquil es aut6nomo y no depende del Ministcrio de Bienestar Social o del 

Municipio de dicha ciudacl 

Registro Sanitario 

Es obligatorio obtener e) Registro Sanitario cuando se elaboran productos 

alimenticios procesados . 
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Tnimite previo para obtener el registro sanitario: 

Obtenci6n previa del informe tecnico favorable en virtud de un amilisis de control y 

calidad; y, 

Obtenci6n previa de un certificado de buenas pnicticas de manufactura para Ia 

planta procesada . 

Tnimite para la obtencion del Registro Sanitario: 

Presentar Ia solicitud a Ia autoridad de salud en el fonnulario unico con tres copias, 

que contiene lo siguiente: 

Nombre o raz6n social del solicitante; 

Nombre completo del produeto; 

Ubicaci6n de Ia fabrica (ciudad, calle, mimero, telefono); 

Lista de ingredientes utilizados (incluyendo ingrediente ). Los ingredientes de ben 

declararse en orden decreciente de las proporciones usadas; 

Numero de lote; 

Fecha de elaboraei6n; 

Formas de presentaci6n del producto, envase y contenido en unidades del sistema 

intemacional, de acuerdo a ley de pesas y medidas, y tres muestras de etiquetas de 

conformidad a Ia norma inen de rotulado; 

Condiciones de conservaci6n; 

Tiempo maximo para el consumo; y, 

Firma del propietario o representante legal y del representante tecnico, debidamente 

rcgistrado en el Ministerio de Salud . 

2.4.6. CAPACIDAD DE A TENCION 

Akasha Spa atcndera a 30 personas por dia, en los distintos departarnentos, por gozar de 

estructura amplia se podria aumentar el numero de personas en el recorrido del 

encuentro natural . 
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2.5 ITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA EN EL 

MERCADO 

2.5.1. ASPECTOS LEGALES . 

TIPO DE EMPRESA 

La organizaci6n esta enfocada a una empresa de servicios . 

Empresa de Servicio • 

Las empresas de scrvicio ofrccen productos intangibles y pueden tcner fines lucrativos o 

no lucrativos. 

Empresa Limitada 

Es aquella que esta confonnada por socios. Akasha Spa cstA confonnada por 4 socios: 

• Taira CArdenas 

• Lisseth Obregon 

• Katherine Sarmiento 

• Andres Quintana 

MARKETING Y PLAN DE NEGOCIOS 
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2.5.2 . PARTE ADMINISTRA TIV A: 

ORGANIZACION, ORGANIGRAMA, PERSONAS Y FUNCIONES 

Gerente general . 

Funciones 

Gerente General 
Lisseth Obregon 

Lozjsbca 
Pedro Pablo ~!e~~dieta 

./ Escoger todas las posiciones gerenciales . 

./ Realizar evaluaciones peri6dicas acerca del curnplimiento de las funciones de 

los diferentes departamentos . 

./ Planear y desarrollar metas a corto y largo plazo junto con objetivos anuales y 

entregar las proyecciones de dichas metas para Ia aprobaci6n de los demas 

gerentcs . 

./ Coordinar con las oficinas administrativas para ascgurar que los registros y sus 

amilisis se estan ejecutando correctamente . 

./ Crear y mantencr buenas relaciones con los clientcs, gercntcs corporativos y 

proveedores para mantener el buen funcionamiento de Ia cmpresa . 
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Perfil 

• Edad: 25 - 35 aiios 

• Sexo: Mujer 

• Estudios: 

Bachiller en Ciencias Con tables 

Superior: Economia 

• Experiencia y conocimientos: 

4 anos en el area de administracion, gerencia . 

Operar sistemas de computo y comunicacion para el proceso de Ia 

informacion financiera 

Aplicar sus conocimientos en forma critica en el anal isis e interpretacion de 

estados financieros . 

• Destrezas: 

Responsable, honesto, trabajar en equipo, delegar funcioncs 

• Area: Gerencial o Administrativa 

• Tipo de puesto de trabajo: Tiempo Complcto 

Gerente administrativo . 

Funciones 

./ Llevar a cabo la planeacion, ejecucion y control de todas aquellas actividades 

relacionadas con las ventas . 

./ Calcular Ia demanda y pronosticar las ventas: Este proccso es de vital 

importancia y deber realizarse con orden de forma que primero se calcula cual es 

Ia demanda real del mercado . 

Perfil 

• Edad: 25- 35 afios 

• Scxo: Mujcr 
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• Estudios: 

Bachiller en Ciencias Contables 

Superior: lngenieria Comercial 

• Experiencia y conocimientos: 

3 a.fios en el area de administraci6n, gerencia . 

Analizar las tendencias financieras que se han desarrollado . 

Operar sistemas de computo y comunicacion para el proceso de la 

informacion financiera 

Aplicar sus conocimientos en forma critica en el anal isis e interpretacion de 

estados financieros . 

• Destrezas: 

Responsable, honesto, trabajar en equipo, delegar funciones 

• Area: Gerencial o Administrativa 

• Tipo de puesto de trabajo: Tiempo Completo . 

Logistica 

Funciones 

../ Control y distribuci6n de servicios y clientcs . 

../ Fabricacion y bienestar de servicios . 

../ Limpieza de areas dentro y fuera del Spa . 

Perfil 

• Edad: 25 - 35 a.fios 

• Sexo: Mujer 

• Estudios: 

Bachiller en Comercio 

Superior: lngenieria Comercial 

• Experiencia y conocimientos: 

4 a.fios en el area de administracion, y logistica . 

Analizar las tcndencias de distribucion que se han desarrollado . 
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Opcrar sistemas de computo y comunicacion para el proceso de la 

informacion logistica . 

• Destrezas: 

Responsable, honesto, trabajar en equipo, delegar funciones 

• Area: Logfstica 

• Tipo de puesto de trabajo: Tiempo Completo . 

Finanzas 

Funciones 

./ Atender el cobro del servicio a1 cliente 

./ Manejo de Ia caja 

./ Presentar el flujo de caja de forma diaria . 

./ Conocer todos los servicios que se ofertan en el punto de venta seg(m 

corresponda al tipo de servicio . 

../ Atcndcr de forma eficiente las quejas y solicitudes de los clicntes . 

./ Solicitar adecuadamente a1 cliente la informacion referida y de acuerdo con esto 

cobrar en Ia moneda o formas de pagos autorizadas . 

./ Responder durante Ia jomada !aboral por el fondo de cambio y Ia recaudacion 

diaria tomando las medidas que garanticen la no existencia de sobrantes ni 

faltantcs en Ia caja . 

./ Cumplir con las orientaciones que rcgulan las operaciones de Ia caja . 

Perfil 

• Edad: 21 -28 aiios 

• Sexo: Masculino 

• Estudios: 

Bachillcr en Ciencias Contables 

Superior: Administracion de Empresas 

• Expcriencia y destrezas: 

2 aiios en el area . 
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Habilidades numericas. Aptitud para el caJculo y operaciones con nfuneros 

Tipo de puesto de trabajo: Tiempo Completo 

2.5.3 . MISION. 

Ofrecer una gama de altemativas y soluciones tanto en disminuci6n de tensi6n como 

asesorfas para una eficiente operaci6n en relajamiento. Convirtiendonos en un ideal para 

contribuir y colaborar con el excelente servicio que presta Akasha spa, con servicios 

adicionales que ningtm otro centro puede ofrecer debido a su infraestructura 

2.5.4 . VISION . 

Es el compromiso de entregar oportunamente el servicio requerido, a traves de Ia 

rcsponsabilidad que nos caracteriza por suplir sus necesidades . 

2.5.5 . VALORES. 

• Innovaci6n 

• Compromiso 

• Calidad 

• Seguridad 

• Satisfacei6n al cliente 

2.6 DISENOS DE PLANTA, INFRAESTRUCTURA E 

IMAGENES DE MAQUINARIAS 

• lnfraestructura: De acuerdo al tipo de proyecto que se desea lanzar al mercado, 

se ha decidido que la mejor opci6n al nivcl de infraestructura es una totalmente 

natural, construido con madera . 
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lmagenes de maquinarias: Estos seran los equipos que vamos necesitar en Akasha spa 

de acuerdo a los servicios que tiene establecido brindar 
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Casi lleros 

Equipos de Computo 
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Lineas Telefonicas 

Plano del Spa: De acuerdo a Ia infraestructura que se esta establecicndo, este seria e1 

plano de Akasha Spa 
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3 ESTUDIO DE MERCADO: PROCESO DE INVESTIGACION 

DEMERCADOS 

3.1 INFORMACION SECUNDARIA (RECOPILACION DE 

INTERNET, REVISTAS, PERIODICOS, VISITAS A 

SUPERMERCADOS): 

3 .1 .1 ANALISIS DE LA COMPETENCIA 

En el canton de Azuay existen muchos lugares turisticos que podemos visitar, tales 

como provincias y cantones, en donde se encuentran spas dedicados a brindar este tipo 

de servicios son: Dharma spa, Venecia spa, Io-spa los cuales gozan de aceptaci6n y 

tienen probablemente un segmento de mercado bien establecido; sin embargo no 

ofrecen una estructura natural en cl cual sc profundiza cada terapia de relajaci6n . 

3. 1.2 DIAGNOSTICO ACTUAL DEL MARKETING MIX DE LA 

COMPETENCIA . 

• DHARMA SPA.- En un spa especializado en tratamiento de restauraci6n donde 

tu piel retrocedeni en e1 tiempo, porque se utiliza diferentes equipos que ayudan 

a Ia regeneraci6n celular, reparaci6n de pieles deshidratadas, manchas, 

problemas de acne y envejecimiento de la piel. 
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A continuaci6n se detallan precios de los diferentes paquctes de servicios que brinda 

Dharma spa: 

" Fresco y Baseco • $~1.52 

• C::,.. :::: 

Tu Uuevo Yo· $1'-iS.OO 

IJovia Ideal Dharma Spa · 
sn;_;u 

.. - : :t=:. :- c: - ;; 

Una tlu;;va .-lama · 5112.00 

Dharma Spa Dh Cor:tpleto · 
$145.60 

. . ·:~ :. ... ~ 
.. =::: :;_ : 

rt - .... 

Dharma d;;luxe · 5156.8~ 

:: -1--e =.:: _; 

• S~3 p~: :-~~ 
M : r:;r;: :- :: :::·= •• 

,..._..,. -~- ·- ·--- -....: .. ;.,. ... -= -=--= -
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3.2 INFORMACION PRIMARIA: 

3.2.1 DEFINICION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION . 

El spa Akasha esta haciendo un estudio para poder darse cuenta de Ia factibilidad de 

emprender un spa donde los clientes tengan ese contacto dirccto con Ia naturale~ dado 

que esto genera una relajacion total al ponerse en union real con el ambiente adecuado y 

oportuno~ el spa quiere investigar su aceptacion en los clientes quienes gozaran de un 

relajamiento por parte de Akasha Spa por lo tanto requiere un estudio explorativo y 

concluyente en Ia provincia del Azuay para poder tomar Ia decision de arrancar con el 

spa o no . 

'\.egale belleza, 

salud y relax 

n 

Si usted II ega ~0 minutos ar'tes de su cita, podra disfrutar sin costo 
de una h1drataci6n de manos pies o un bar.o de vapor • 
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3.3 OBJETIVOS: 

Se tiene como objetivos los siguientes: 

• Investigar las preferencias de los clientes en el rnomento que necesiten una 

relajacion profunda . 

• Deterrninar el segrnento de clientes al cual se va a dirigir el spa . 

• Estipular el comportarniento de los clientes en cuanto a sus habitos y 

costurnbres . 

• Cornprobar por que estan dispuestos a visitar el spay por que no lo visitarian . 

3.4 DISENO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION: 

3.4.1 TJPO DE ESTUDIO: EXPLORATOR10, CONCLUYENTE 

DESCRlPTIVO Y/0 CONCLUYENTE CAUSAL. 

En conclusion, en este proyecto se utilizara el rnetodo de investigacion concluyente 

debido que este metodo se caracteriza por utilizar procedimientos forrnales. Enfocado a 

la investigacion descriptiva, ya que se caracteriza por hacer ver el problema de 

decision, objetivos especificos de investigacion y necesidades de informacion 

detalladas; ya que se aplicaran encuestas a la rnuestra de posibles clientes que se 

seleccionara, y csto a su vez con un disefio de seccion transversal, tomando una muestra 

de los elementos de Ia poblaci6n en un punto en el tiempo ya que se hara en un periodo 

determinado sin repetirse . 

Es por ello que se realize varias encuestas en diferentes areas de la ciudad de Guayaquil, 

siendo indiferentes los participantes de estas encuestas si trabajaban o no en ese precise 

momento, para asi tener mayor conocimiento del nivel de estres que traen consigo todas 

las personas sin importar las diferentes actividades que realicen . 
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3.4.2 METOOOS DE RECOLECCION DE DATOS: CUALITATIVOS Y 

CUANTIT ATIVOS . 

3.4.2.1 ESTUDIO EXPLORATORJO: TECNICAS CUALITATJVAS 

Es la investigacion de caracter exploratorio que pretende determinar principalmente 

aspectos diversos del comportamiento humano, como: motivaciones, actitudes, 

intenciones, creencias, gustos y preferencias . 

Se pudo observar que muchas personas gustan de estar en contacto con Ia naturalcza 

para buscar su liberacion de tensiones ocasionadas por su rutinas sea esta de trabajo o de 

cstudios . 

Prefieren dejar de hacer sus trabajos en el momento en que sienten que su cuerpo y 

mente necesita de un memento de descanso . 

Es por ello, que se utilizo el metodo de investigacion de mercados cualitativa, debido a 

que por medio de este metodo sirve para saber como se da Ia dimimica o como ocurre el 

proceso, en conjunto con una investigacion con mayor profundidad, detallada y 

exhaustivamente en el estudio de mercado en busca de posibles clientes que gusten 

disfrutar de diferentes maneras de rclajacion en contacto con Ia naturaleza y dispuestos 

a viajar . 

3.4.2.2 GRUPO FOCAL 

Es una tecnica de estudio de Jas opiniones o actitudes de un publico utili7.ada en ciencias 

sociales y en estudios comerciales. Tambien conocida como grupo de discusion o 

sesiones de grupo consiste en Ia reunion de un grupo de personas, entre 6 y I 2, con un 

moderador cncargado de hacer preguntas y dirigir la discusion. Su labor es Ia de 

encauzar Ia discusi6n para que no se aJeje del tema de estudio . 
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Luego de Ia explicacion de en que consiste el grupo focal, se puede decir que, en el 

grupo focal que se realizo para Akasha spa, con el fin de ayudar a Ia investigacion de 

mercado realizado por medio de preguntas y aJ mismo tiempo para saber con mayor 

exactitud las diferentes opiniones, comentarios y sugerencias de posibles clientes y asi 

poder deftnir como mayor profundidad a que segmento de mercado esta destinado el 

proyecto de un spa Ecologico . 

Dentro de este grupo focal que se realizo en las instalaciones de la constructora Verdu 

S.A. contarnos con Ia presencia de 8 personas de diferentes areas de Ia misma empresa, 

ayudando ellos a percibir las diferentes necesidades que tienen la mayorfa de personas 

de buscar un spa con contacto con Ia naturaleza., buscar el ambiente y el Iugar 

apropiado . 

3.4.3 ESTUDIO CONCLUYENTE: TECNICAS CUANTITATlVAS 

Un estudio de mercado cuantitativo le permite a una empresa o grupo de investigacion 

tener conocimiento de una tendencia de opinion o preferencia respecto a una idea, 

producto o personalidad, mediante el ana!isis de datos estadisticos muestraJes . 

Por consiguiente se reaJizaron los diferentes estudios entre los cuales tenemos las 

encuestas, para asi conocer una muestra representativa de nuestro mercado meta . 

Conociendo con mayor grado de percepcion, las diferentes opiniones de los encuestados 

sobre Akasha spa que es el tema a analizar . 

Este estudio de mercado esta formado por partes fundamentales como: disefio de 

cuestionarios, procesamiento de datos y analisis de los datos obtenidos . 

El objetivo de este estudio es tcner una medicion del mercado dcsde diferentes 

perspectivas, actitudes, preferencias, factores demograficos, que proporcionen una 

vision general y completa del impacto de mercado que tendria Akasha spa . 
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3.4.3.2 OBSERVACI6N 

De acuerdo a las encuestas realizadas, se puede observar si en e) mercado que se esta 

analizando si hay aceptacion para el proyecto que se quiere Janzar, se pudo identificar 

diferentes tipos de segmentos de mercados a los cuales va a tener mayor acogida debido 

a las diferentes actividades que reali~ aJ diario vivir y aJ rnismo tiempo a que es un 

servicio nuevo e innovador aJ cual proyecta mejores beneficios para los posibles 

clicntes . 

3.5 DISENO DE LA GUiA DE GRUPO FOCAL Y DE LA 

ENCUESTA 

Disefio de Grupo Focal: 

Este grupo focal que se va a realizar es para la evaluacion de como seria el irnpacto del 

mcrcado con relacion al servicio de Akasha y tambien para poder establecer mejor los 

mecanismos que tienen los clientes para el momento en que busca liberarse de Ia 

tension. Es por ello, que el grupo focal va a estar diseiiado por mcdio de las siguientes 

preguntas: 

1. Cuenteme por favor, 1.-A que se dedica? {frabaja o estudia? 

2. 1.-Cuantas boras tiene sujornada laboral? 

3. 1.-Que actividad realiza en sus dias libres? 

4. 1.-Que tipo de trabajo tiene, a que se dedica, y como es su rutina en el 

desenvolvirniento de su trabajo? 

5. 1.-Tiene alg(m momento libre, en el cual se lo dedica para dejar a un lado su 

jornada }aboral y descansar un momento de tanta responsabilidad? 

6. 1.-Cuando usted se siente agotado, cansado que actividad realiza para 

desestresarse, o relajarse? 

7. (.En ese tiempo, que hace para relajarse, o para distraerse? 

8. 1.-A donde va cuando quiere relajarse? 

9. (.De que manera usted busca eliminar el estres? 

10. Actualmente 1.-Que realiza cuando usted se siente estresado y lleno de cansancio? 
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ll.£,Que piensa que es un spa? £,Que ha escuchado sobre un spa? £,Que actividades 

puede realizar o que servicios ofrece? 

12. £,Aiguna vez ha ido a un spa? 

13. £,Por que no ha visitado un spa? 

14. £,Que tipo de servicio usted cree poder encontrar en un spa? 

15. £,Cuando acude aJ spa recibe un asesoramiento de parte del encargado 

explicandole los se:rvicios a recibir pedidos por usted? 

16. l. Que facto res lo impulsa a us ted para vi sitar un Spa? 

17. £,Cuando ha ido a un spa, que cs lo que normalmente le gusta hacer? 

18. £,C6mo califica usted la caJidad de servicio del spa a1 cual usted asiste? £,Por 

que? 

19. l,Que es lomas importante para que usted asista a un spa? 

20.l,Cada que tiempo visita ustcd el spa? 

2 1. £,Que le gustaria encontrar en un spa? 

22. Si, tuviera la oportunidad de viajar y encontrar un spa Ecol6gico, £,que servicios 

le gustaria encontrar? 

23. l,Cuanto estaria usted dispuesto a pagar por un servicio que le ayude en su 

relajaci6n? 

24. l,Acudiria usted a un sitio especifico donde solo encuentre spa Natural? 

25. i,De que forma le gustarfa ser atendido; personalizadamente o se acoplarfa a un 

servicio ya establccido por e l spa? 

ENCUESTA . 

De acuerdo al estudio que se necesita realizar, sc ha dccidido reaJizar la siguiente 

encuesta en los diferentes scctores de Ia ciudad de Guayaquil, a continuaci6n se detalla 

las preguntas que se realizanin en Ia encuesta: 

1. l,Su jomada !aboral cuantas horas diarias solicita? 

a) o-s horas D b) 9-12 horas D c) 12 a ma.s horas D 
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2. En que Iugar se desenvuelve su trabajo 

a) En Ia calle D b) En oficina D c) Ama de casa D 

d)Otros D 

3. Su trabajo es muy agotador que siente por momentos que necesita descansar 

a) Si D b)No D 

4. (,Cuando de relajarse se trata, usted que prefiere? 

a) Dejar de rcalizar lo que esta haciendo D b) Hacer deportes D 

c) Acostarse D d) Otros D 

5. l,Cuanto tiempo le toma a usted desaparecer Ia tensi6n que lleva consigo durante 

o luego de trabajar? 

a)Unashoras D b)undia D c)unfmdesemana D d)unassemanas D 

6. {.Que lugares busca usted en el momento en que necesita dar un descanso? 

a) Mueblcs D b) Si ll6n D c) Cama D d) Parque D 

e)Otros D 

7. {.Que cs lomas importante cuando va en busca de un Iugar tranqui lo? 

a) Calidad D b) PrecioD c) Servicio D d) Hospedaje D 

8. Usted ha visitado un SPA 

a) Si D b)UnavezOc)AlgunasvecesD d)No0 

9. (,Que tipo de infraestructura preferiria usted al momcnto de visitar un spa? 

a) Cemento D b) Cabanas Ecol6gicas D 

10. Que ubicaci6n preferiria usted al momento de elegir un servicio de spa? 

a) Centros Comerciales D b) lloteles D c) Spa D 

11. (,Estaria usted dispuesto a viajar fuera de Ia ciudad en busca de un Iugar donde 

estara en contacto con Ia naturaleza y libre de tensi6n? 

a) Si D b)No D 
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12.(,Que Iugar acostumbra usted a visitar cuando se siente lleno de preocupaciones 

y lleno de estres? 

a) Costa D b) Sierra D c) Oriente D 
13.l,Que caracteristicas le gustaria que tuvicra un Iugar donde Ia tension fisica y 

psicol6gica no e,Uste? 

a) Musica instrumental 

c) Acercarniento natural 

B b) Aromas naturales 0 

14. l,Le gustaria contar con un Iugar total mente ecol6gico, con servtctos de 

meditaci6n y renovaci6n de autoestima? 

a) Si O b)No D 
15. Le agradaria conocer y ser participe de los servicios de Akasha Spa 

a) Camino por rocas volcanicas 

b) Refugio donde desecha las malas vi bras mediante un grito § 
c) Meditaci6n en contacto con Ia naturaleza 

16. Le gustaria tener una membrecia para iniciar y contar con los servicios de 

Akasha spa mensualmente 

a) SiD b)No D 
17.l,Estaria dispucsto a pagar $130 mcnsualmente por una membrecfa en Akasha 

spa? 

b)No D a) Si D 
18. En el intervaJo de 1-3. l,Que nivel de importancia le da usted a la relajaci6n 

personal, y contacto ambiental? 

=Nada § 
b) 2 = Regular 

c) 3 = Considerable 

a) 

19. Con que frccuencia visita usted un spa: 

a) Una vez aJ mes D 
c) Muy rara vez D 

b) V arias veces a1 mes B 
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20. En que zona le gustaria Ia ubicaci6n de un spa 

a) Dentro de la ciudad D b) Fuera de Ia ciudad (sierra) D 
c) Fuera de Ia ciudad (oriente) D d) Centros Comerciales D 

21.£,Con que servicios usted asociaria el spa? 

a) Viajes turisticos (fuera de Ia ciudad) 

b) Cepillados y depilaciones 

c) Exprcsi6n Corporal 

d) Tratarniento para adelga.zar 

22. En que nivel de preferencia se encuentra el preservar la naturaleza con el 

encuentro de Ia paz interior . 

a) Excelente 

d) Regular B b) Muy bueno 

e) Malo 

B c)Bucno 0 

23. Que factores son lirnitantes al momento de adquirir un servicio de un spa: 

a) Precios D b) lnfracstructura § c) Calidad del servicio 

d) Ambiente U e) Falta de tiempo 

f) Mala atenci6n de reservaciones 

D 

24. Califique del 1 al 3 Que tan probable es que usted visite un SPA especializado 

en dar un ambiente natural con atenci6n personalizada 

a) 1 = Nada probable 

b) 2 = Probable 

c) 3 = Muy Probable 

25. En un intervalo del 1 al 3 Que tan probable es que usted estc preparado para 

viajar por recibir servicios personalizados en un ambiente natural y totalmente 

organico 

a) l = Nada probable 

b) 2 = Probable 

c) 3 = Muy probable 
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3.6 MUESTREO 

3 .6.1 TIPO DE MUESTREO: PROBABILIST! COS 0 NO 

PROBABILIST! COS 

De acuerdos a los resultados que obtuvimos en las encuestas se puede observar que 

probabilisticarnente el proyecto de Akasha spa si es aceptado por el mercado . 

3.6.2 SELECClON DEL TAMANO DE LA MUESTRA 

Para el proyecto considerarnos una poblaci6n infmita, por esta raz6n se utiliza la 

siguiente f6rmula para obtener el tamafio de Ia muestra . 

z2 * P " q 

n= 

(1.96)2 * 0.5 * 0.5 
n =-----------------

(0.080017)2 

n = 150 

Para Ia selecci6n del tamafio de Ia muestra se ha considerado una poblaci6n infinita, con 

un nivel de confianza de 95%, una probabilidad tanto de exito y de fracaso de 0.50 cada 

uno, considerando un error maximo de 8,0017% y un estadistico de prueba (z) de 1.96 . 

Con los datos mencionados se obtuvo un resultado de 157, como tamaiio de Ia muestra . 
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Muestroo: 

Nivcl de Confiaoza: 

Estadistico de prueba al 95% de confianza (Z): 

Probabilidad de Exito (p ): 

Probabilidad de Fracaso (q): 

Error Maximo (e): 

Tamaiio de Ia Muestra (n): 

Aleatorio 

95% 

1,96 

0,5 

0,5 

8% 

157,00 

La muestra es el numero de elementos, elegidos y no al azar, que hay que tomar de una 

poblaci6n para que los resultados puedan darse al rnismo tiempo, y con Ia condici6n de 

que sean representativos de la ciudad. El tamaiio de Ia muestra depende de tres aspectos: 

• Del error permitido . 

• Del nivel de confianza con el que se desea el error . 

• Del caracter finito o infinito de la poblaci6n . 

El tamaiio de la muestra de Akasha Spa estfl dada por 157 encuestados; de ambos sexos 

y diferentes edadcs ya que el servicio que se ofrece no tiene limitante, podnin visitarlo 

personas de diferentes edades y ambos sexos . 

3.6.3 AREA GEOGRAFICA DEL ESTUDIO 

Las cncuestas y grupo focal fueron realizadas dentro de Guayaquil, en diversos sectores 

de Ia urbe . 
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3.6.4 TIEMPO 

Este proyecto se esta realizando en el periodo de Diciembre del 20 I 0 

3.7 PRESENTACION DE RESULTADOS 

3.7.1 RESULTADOS CUALITATIVOS 

lntroducci6n: 

En estos tiempos cl servicio de spa se lo relaciona con belleza dejando un nivel bajo de 

importancia a la rclajaci6n . 

Uno de los servicios mas ofrecidos en los spa son los masajes, peeling cepillados . 

Akasha spa ahora busca no solo brindar salud emocional, al contrario dedicar a Ia 

relajaci6n personal llevado por Ja causa del estn!s . 

En el focus group se muestra que todo tipo de trabajo tiene nivelcs de estres diferentes 

por lo cual e) descanso se hace presente . 
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"No importa la labor a lo que se dedique todo tiene un nivel de responsabilidad y con 

e llo Ia presion de lograrlo (estres)". Dijo una de las personas entrevistadas . 

FOCUS GROUP: 

PARTICIPANTES 7 Personas de diferentes edades con cargos: 

Gerencia y Supervisores de la empresa 

MEDIOS 

RECLUTAMIENTO 
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Para Ia investigaci6n de mercado por el metodo de focus group se inicio en Ia 

oficina gerencial de la Compaiiia Verdu ubicada en el km 10.5 via a Ia costa . 

El ejercicio sc realizo el dia viemes I 0 de dicicmbre del 20 I 0, con un target 

concentrado en hombres y mujeres de 23 a 35 afios con un nivel soc1o 

econ6mico medio- medio alto, residentes en la ciudad de Guayaquil . 

En el grupo focal estuvicron presente 7 personas y el grupo fue integrado por 2 

hombres y 5 mujeres . 

Se realizo Ia labor de reclutarniento entre las personas de cargos gerenciales o 

similares de Ia compafiia Verdu identificando a personas que se ajuste al target 

del servicio que se desea implementar . 

Guias De Preguntas Para EI Desarrollo Del Focus Group 

I. l Cuenteme oor favor, l A que se dedica? i Trabaja o cstudia? 

Las personas entrevistadas trabajan para Ia misma empresa pero en sus 

diferentes proyectos. De las 7 personas entrevistadas 3 estaban estudiando . 

2. (Cuantas horas tiene su jomada !aboral? 

Por ser di ferentes cargos y responsabilidades su jomada I aboral estaba en un 

promedio de 8 a 12 horas. Aun estando en puestos operativos existen labores 

extras como se observa en el departamento de marketing y publicidad, e 

importaciones donde el horario se extiende un poco mas por Ia entrega de 

mercaderias y la planificaci6n y/o venta de las mismas . 

3. l Que actividad realiza en sus dias libres? 

Una de las personas entrevistadas dijo que los dias librcs suelen variar de 

acuerdo al proyecto responsable de la compaiiia, por ejemplo: en Ia actual idad 

se encuentra bajo un proyecto al mando del Ministerio de Transportes y Obras 
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Publicas en el cual Ia presion es constante y muchas veces sus salidas son 

iguales a las del campamento es decir cada 8 dias de labores tienen 4 dfas libres; 

mientras que las otra 8 personas en sus dias libres lo aprovechaban para viajar, 

pasar con su familia, distraerse. 

4. l Que tipo de trabajo tiene, a que se dedica, y como es su rutina en el 

desenvolvirniento de su trabajo? 

Se tom6 como conclusion general que no dependfa el tipo de labor que se 

realizaba dentro de sus responsabilidades profesionales, puesto que todo lleva 

niveles de responsabilidad y estres. Pues el controlar que todo valla segt'm lo 

planificado es bastante dificil de definir por los imprevistos no prograrnados. 

5. (Tiene alg(m momcnto libre, en el cual se lo dedica para dejar a un !ado 

su jomada !aboral y descansar un momento de tanta responsabilidad? 

Todos los entrevistados tuvieron una respuesta afmnativa ya que aducen que 

existen momentos en los cuales Ia presion de cumplir con una responsabilidad y 

llegar a una meta mensual tienen como consecuencia llevar preocupaciones 

mentales a casa o en momentos de descanso, dependiendo del transcurso del 

rnes; puesto que los dias Junes y viemes resultan estresantes por las reuniones de 

presupuestos, plan de negocios y margen contable que Ia empresa evalua 

semanalmente. 

6. l Cuando usted se siente agotado, cansado que actividad realiza para 

desestresarse, o relajarse? 

Primero organizan sus actividades laborales para que si no existan interrupciones 

futuras a su descanso, despues de haber realizado su evaluacion semanal tratan 

de realizar actividades que eliminen el estres, como jugar tenis, viajar, mantener 

momentos con farniliares. 

7. i En ese tiempo, que hace para relajarse. o para distraerse? 

Todos los entrevistados concluyeron en que las actividades que realizan para 

relajarse son: viajar, practicar deportes, salir en familia, y descansar lo suficiente 

para el inicio de labores proximos. 

MARKETING Y PLAN DE NEGOCIOS 
H sc.HKT 

64 ECON. ERNES TO RANGEL LUZURIAGA, 



• • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 

UNIV£RS1DAD CAT¢LICA SANTIAGO DE GUAYAQUIL 

8. i A donde va cuando qui ere relajarse? 

Lugarcs que Io desconectcn totalmente de Ia presion profesional y !aboraL tales 

como Ia playa, o lugares tranquilos en donde se pueda tener contacto con Ia 

naturaleza . 

9. l De que manera usted busca eliminar el estres? 

La mayoria opina que esto depende de la necesidad; pues 5 de 8 personas han 

visitado lugares como spa para encontrar scrvicios que elimincn toxinas que su 

cuerpo no necesi ta . 

10. Actualmente l Que realiza cuando usted se siente estrcsado y lie no de 

cansancio? 

Los cntrevistados en esta pregunta acordaron que la mancra mas facil de 

liberarse de la tension era dormi r y recibir servicios de relajacion en spa . 

11. iOuc~ piensa que es un spa? (Que ha escuchado sobre un spa? (Que 

actividades puede realizar o que servicios ofrece? 

Los participantes en esta pregunta relacionaron el spa con rnasajes siendo uno de 

los servicios mas solicitados por Ia cl icntela, tales como cuidados de piel, 

eliminacion de calorias, bajar de peso y tratamientos faciales de belleza . 

12. ( Alguna vez ha ido a un spa? 

En csta pregunta se obtuvo como resultado que 4 personas habfan visitado un 

spa y las otras 3 personas no habfan visitado un spa . 

13. (Por que no ha visitado un SPA? 

Las razones por las cuales no habian visitado un spa fueron: falta de tiernpo. y 

ubicacion de los spa; pues se ascgura que pnicticamcnte un spa deberia estar en 

una localidad tranquila para asi alargar el tiempo de relajacion es decir no 

scntirse rclajadalo solo dentro del spa . 

14. £,0ue tipo de servicio usted cree poder encontrar en un spa? 

e acordo que dentro de los crvicios que ofrecc un spa se encuentran: Masajes, 

limpiez.a de cutis, peeling, ccpillados, y articuJos pard reducir el JXSO . 
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15. i Cuando acude al spa recibe un asesoramiento de parte del encargado 

explicandole los servicios a recibir pedidos por usted? 

Normalmcnte se recibe asesoramiento de los servieios del spa . 

16. lOue factores lo impulsa a usted para visitar un Spa? 

Una de las principales razones que se dio por votaci6n fue el estres, cansancio 

aduciendo que tam bien es una mancra de mantcner saludable la piel y el cuerpo . 

17. (CuAndo ha ido a un Spa, que es lo que nonnalmente le gusta hacer? 

En esta pregunta dijeron que los servicios varian de acuerdo aJ tiempo 

pronosticado en sus tiempos libres, pero que el servicio que con mayor 

frecuencia de consumo es masajes . 

18. i C6mo califica usted Ia calidad de servicio del spa aJ cuaJ usted asiste? 

lPor que? 

Excelentc respuesta grupal de los entrevistados, "una de los mejorcs servicios de 

un spa cs sentirse bien con uno mismo y prcocuparsc por el nivel de relajamiento 

personal, ya que cuando el estres se acumula puede traer complicaciones en la 

salud" comento un entrevistado . 

19. l Que es lo mas importante para que us ted asista a un spa? 

Se califica como importante el tipo de atenci6n que da un spa, desde la llegada 

del cliente hasta su proxima visita, el nivel de comunicaci6n y preocupaci6n del 

empleado dirigido a Ia satisfacci6n del cliente . 

20. i Cada que tiempo vis ita usted el spa? 

5 Personas dijeron que 2 veces aJ mes mientras que 2 personas dijeron que 

semanalmente . 

2 1. l Que le gustaria encontrar en un spa? 

Se determino que considerandose ser cliente frecuente de un spa, le gustaria 

encontrar beneficios y atenciones extras, asi como tambien tener una persona 
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que guje sus tratamientos terapeuticos y de belleza, recibiendo informacion 

semanal a sus direcciones electr6nicas . 

22. Si, tuviera Ia oportunidad de vi ajar y encontrar un Spa Ecol6gico, l que 

servicios le gustaria encontrar? 

Los entrevistados en esta pregunta solicitaron encontrar comodidades como: 

hospedaje y transporte incluido en paquetes I combos de servicios . 

Tambien sugirieron poner un Iugar de venta de comidas nutricionales para asi 

tener un local seguro para aJimentarse . 

23. (.Cuanto estaria usted dispuesto a pagar por un servicio que le avude en 

su relajacion? 

5 de las 7 personas que intcrvinieron en el dialogo admitieron que el encontrarse 

bien internamente no tiene valor, tambien comentaron que seria excelente que 

existan diferentes modos de fmanciamiento aJ momeoto de adquirir los servicios 

de relajaci6n . 

24. (Acudiria usted a un sitio especlfico donde solo encuentre spa Natural? 

Todos los entrevistados tuvieron una respuesta afirmativa pues ellos estan 

dispuestos a viajar . 

25. iDe que fonna le gustaria ser atendido; personalizadamcnte o se 

acoplaria a un servicio ya establecido por el spa? 

En esta pregunta todos los entrevistados quisieron dar su opinion asegurando que 

podrfan poner guias turisticos grupales y apartc que exista un guia extra para nifios 

(en caso de viajes familiares) pues se pueden acoplar a los servicios pero si 

existe alguna manera de extendcrse con bcncficios seria de manera totalmente 

aprobada . 

+ RESUMEN DEL FOCUS GROUP 

El focus group, tuvo una duracion aproximadamente de 30 mjnutos en donde el 

tema a tratar fue "Los servicios que ofrece un Spa." 
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lnicio con la presentaci6n del grupo investigador y la introducci6n al tern~ Ia 

cual consisti6 en preguntas a los asistentes si utilizaban servicios de spa y que 

nivel de importancia le dan a la relajaci6n . 

Como principal punto dentro de esta investigaci6n, cabe destacar que los 

participantes si conocia y de este servicio de relajaci6n mediante un spa . 

Las personas que van frecuentemente al spa en busca de estos servicios 

aseguraron que consideraban muy probable el viajar fuera de Ia ciudad para 

recibir una relajaci6n en una ambiente totalmente natural . 

Dentro de los servicios que le gustaria encontrar en un spa ubicado fuera de Ia 

ciudad de Guayaqui l se mencionaron: guias turisticos, transporte directo, 

hospedaje y servicio totalmente personalizado, proponiendo un gufa extra para 

los niiios en el caso de viajes farniliares 

Respecto Ia atenci6n tambien se menc10no que exista un servicio de 

reservaciones para asi asegurar el servicio y Ia disponibi lidad de habitaciones . 

3.7.2 RESULTADOS CUANTITATIVOS 

De acuerdo a las encuestas que se realizaron en diferentes zonas de Guayaquil, se puede 

mostrar los siguientes resultados: 

Frecuenoa 

Validos Femenino 

Masculino 

Total 
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69 

157 

Genero 

Porcentaje Porcentaje 

Porcentaje vc\hdo acumulado 

56,1 56,1 56,1 

43,9 43,9 100,0 

100,0 100,0 
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De acuerdo a los resultados que reflejan en las encuestas se puede obscrvar que tanto 

hombres como mujcres, utilizan diferentcs tipos de servicios que ofreccn los spa. Dando 

como resultados el 56,05% Femenino y el 43,95% masculino . 

Jomada Laboral 

Porcentaje Porcentaje 

Frecuenda Porcentaje valido acumulado 

Validos 0-8 Horas 

9- 12 Horas 

13 a mas horas 

Total 
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115 73,2 

33 21,0 

9 5,7 

157 100,0 

Jornada Laboral 

73,2 

21,0 

5,7 

100,0 

73,2 

94,3 

100,0 

• 0-8Horos 
0 9-12Horas 
0 13 arms horas 
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La jornada laboral de las personas encuestadas varia, de acuerdo a los resultados refleja 

que el 73,25% Jaboran diariamente entre 0 a 8 horas, mientras que el 21,02% labora de 

9 a 12 horas y el 5,73% laboran de 13 a mas horas diarias. 

Lugar de Trabajo 

Frecuencia Porcentaje 

Validos En Ia Calle 42 26,8 

En oflCina 85 54,1 

Ama de Casa 22 14,0 

Otros 8 5,1 

Total 157 100,0 

Porcentaje 

valido 

26,8 

54,1 

14,0 

5,1 

100,0 

Porcentaje 

acumulado 

26,8 

80,9 

94,9 

100,0 

•En~Calle 
• En oftetna 
• Ama de Casa 
• Otros 

Existen difcrentes tipos de trabajos los cuales se desenvuelven en difcrcntcs partes pero 

de acuerdo a las encuestas realizadas nos demuestra que el 54,14% ticnc el Iugar de 

trabajo dentro de una oficina, dcsempeiiando diferentes funciones pero en un Iugar 

establecido. 

HARKETING Y PLAN DE NEGOCIOS 
Hsc.HKT 

70 ECON. ERNESTO RANGEL LUZURIAGA, 



• • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 

UNIVERSIDAD CAT0UCA SANUAGO DE GUAYAQUIL 

Trabajo Cansado 

Porcentaje Porcentaje 

Frecuencia Porcentaje valido acumulado 

validos Si 140 89,2 89,2 89,2 

No 17 10,8 10,8 100,0 

Total 157 100,0 100,0 

Trabajo Cansado 
:lSi 
ONo 

Todo trabajo por lo general, sea el que sea es agotador, y asi lo demuestran las encuestas 

reaJizadas, el 89,17% indican que el trabajo que desempei'lan es agotador. 

Validos Dejar de realizar lo que esta 

hacienda 

Hacer deportes 

Acostarse 

Otros 

Total 
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Que prefiere 

Porcentaje Porcentaje 

Frecuencia PorcenlaJe vahdo acumulado 

52 33,1 33,1 33,1 

21 13,4 13,4 46,5 

74 47,1 47,1 93,6 

10 6,4 6,4 100,0 

157 100,0 100,0 
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Que prefiere 
C De,ar de reai::Dr 1o que esta 
h~ 

oi-IOce( deportes 
0 Acosttne 
• Otros 

Al momento de escoger Jo que mas les gusta hacer cuando desean relajarse, se puede 

dar cuenta de que tienen diferentes tipos de preferencias, entre las cuales tenemos: el 

47,13% prefieren acostarse, mientras que el 33,12% dejan de realizar lo que estan 

haciendo en el momento, el 13,38% hacen deporte y el 6,37% prefieren realizar 

diferentes actividades . 

Tiempo en desaparecer tension 

Porcentaje Porcentaje 

Frecuencia Porcentaje valido acumulado 

Validos Unas horas 58 36,9 36,9 36,9 

Undia 31 19,7 19,7 56,7 

Un fin de semana 57 36,3 36,3 93,0 

Unas semanas 11 7,0 7,0 100,0 

Total 157 100,0 100,0 

Tiempo en desaparecer tension 
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Dentro del segmento de mercado estudiado para analizar el tiempo en que los posibles 

clientes necesitan para desaparecer tension; tenemos los siguiente resultados, en su gran 

mayoria se refleja que el 36,94% necesitan de unas boras, mientras que el 36,31% 

necesitan de un fin de semana, son pocas las personas que necesitan un dia (19,75%) o 

una semana (7 ,01%) para desaparecer la tension acumulada . 

Frecuencias Lugares para descansar 

Respuestas Porcentaje de 

No Porcentaje casos 

Lugar que escoge at Lugares para descansar 17 10,6% 10,8% 

momento de descansat Muebtes 

Lugares para descansar 13 8,1% 8,3% 

Si116n 

Lugares para descansar 100 62,5% 63,7% 

Cama 

Lugares para descansar 23 14,4% 14,6% 

Parque 

Lugares para descansar 7 4,4% 4,5% 

Otros 

Total 160 100,0% 101 ,9% 

.. 
a. Agrupae~on de d1cotom1as. Tabulado el valor 1 . 

De acuerdo a Ia siguiente pregunta que se realizo por medio de las encuestas fue: i Que 

lugares busca usted en el momento en que necesita dar un descanso?, existian diferentes 

opciones entre las cuales las respuestas fueron las siguientes: El 63,70% de las personas 

encuestadas prefieren la cama para descansar, el 14,60% prefiere ir a un parque, el 

10,80% buscan un mueble, el 8,30% les gusta el sillon y el 4,50% diferentes opciones 

tienen de preferencias al mornento de descansar . 
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Frecuencias lmportancia en busca de Iugar 

Respuestas Porcentaje de 

No Porcentaje casos 

lmportancia en busca de lmportancia en busca de un 64 33,2% 41 ,0% 

Iugar tranquilo Iugar tranquilo calidad 

lmportancia en busca de un 33 17,1% 21 ,2% 

Iugar tranquilo precio 

lmportancia en busca de un 65 33,7% 41 ,7% 

Iugar tranquilo servicio 

lmportancia en busca de un 31 16,1% 19,9% 

Iugar tranquilo hospedaje 

Total 193 100,0% 123,7% 

a. Agrupaet6n de d1cotom1as. Tabulado el valor 1 . 

Lomas importante al momento que van en busca de un Iugar tranquilo, esta dividido de 

Ia siguiente man era: El 41,70% nos indica que lo mas importante es e1 nivel de servicio, 

seguido del nivel de calidad, de acuerdo a lo que nos indica el41,00%, mientras que el 

21,20% nos indica que el precio y por ultimo se puede decir que el hospedaje de 

acuerdo al 19,90% . 

i,.Ha visitado un Spa? 

Porcentaje Porcentaje 

Frecuencia Porcentaje valido acumulado 

Validos Si 54 34,4 34,4 34,4 

Una vez 38 24,2 24,2 58,6 

Algunas veces 33 21,0 21,0 79,6 

No 32 20,4 20,4 100,0 

Total 157 100,0 100,0 

i,Ha visitado nn Spa? 
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La pregunta fue si alguna vez ha visitado un spa y esto nos dijeron: 

El 34,40% dijeron que si habian visitado un spa, rnientras que el 20,40% no ha visitado 

el Spa por diferentes motivos entre los cuales tenernos Ia falta de tiernpo, el no conocer 

los diferentes servicios que brinda un spa . 

1. Tipo de infraestructura al vi sitar un Spa? 

Porcentaje Porcentaje 

Frecuencia Porcentaje valido acumulado 

Validos Cementa 54 34,4 34,4 34,4 

Cabanas Ecol6gicas 103 65,6 65,6 100,0 

Total 157 100,0 100,0 

;, Tipo de utft·;:lestt·uctura al 'isitat· un 
Sp;:1? 

• cemento 
C Cabanas Ecol6gicas 

De acuerdo al proyecto que se esta realizando, se pregunto a los posibles cl ientes, que 

tipo de infraestructura les gustaria al momento de pedir los servicios de un spa y el 

65,61% contestaron que les gustaria la infraestructura de cabanas ecol6gicas mientras 

que el 34,39% restante seguirlan con los tradicionales spas de infraestructura de 

cernento . 
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Frecuencias Ubicacion de preferencia 

Respuestas PorcentaJe de 

No Porcentaje casos 

Ubicaci6n de preferencia al Ubicaci6n de preferencia de 20 12,4% 12,7% 

escoger Spa Spa Centros Comere~ales 

Ubicaci6n de preferencia de 45 28,0% 28,7% 

Spa Hoteles 

Ubicaci6n de preferenaa 96 59,6% 61 ,1% 

Spa 

Total 161 100,0% 102,5% 

a. AgrupaC16n de d•cotomlas. Tabulado el valor 1 . 

De acuerdo a las encuestas realizadas, Ia ubicaci6n de preferencia para ir a un spa es Ia 

siguiente; El 61 , I 0% prefiere ir a un Iugar que sea netamente spa, mientras que el 

28,70% le gustaria visitar los hoteles que ofrecen en conjunto servicios de spa y el 

12,70% les gusta ira spas que estfm dentro de centros comerciales . 

t,Estarla dispuesto a via jar fuera de Ia ciudad por Iugar en contacto con Ia 

naturaleza y libre de tension? 

Porccntaje Porcenta1e 

Frecuencia Porcentaje valido acumulado 

Validos Si 148 94,3 94,3 94,3 

No 9 5,7 5,7 100,0 

Total 157 100,0 100,0 

;,Estaria dispuesto a Yiajar fuera de Ia ciudad por Iugar en 
contacto con Ia naturaleza y libre de tension? 
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El 94,27% de las personas encuestadas indican que si estarian dispuestos a viajar fuera 

de Ia ciudad por encontrar un Iugar en contacto con la naturaleza y libre de tensiones 

mientras que el 5,73% no estarian dispuestos . 

t lugares que acostumbran a visitar liberar tensiones? 

Porcentaje Porcentaje 

Frecuencia Porcentaje valido acumulado 

Validos Costa 89 56,7 56,7 56,7 

Sierra 63 40,1 40,1 96,8 

Oriente 5 3,2 3,2 100,0 

Total 157 100,0 100,0 

;_. I.Jugares (}Ue acostmnbrcln a \'isitar Iibera.- tensiones? 
Dcosta 
:Js.en-cs 
:JOnerte 

La pregunta que se efectu6, fue la siguiente: (.Que lugares acostumbra usted a visitar 

cuando se siente lleno de preocupaciones y lleno de estres, y contestaron lo siguiente: el 

56,69% prefiere visitar la costa, el 40,13% le gusta vi sitar la sierra mientras que el 

3,1 8% visita el oriente del territorio Ecuatoriano . 
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Frecuencias Caracteristicas Iugar 

Respuestas Porcentaje de 

NO Porcentaje casos 

Caracteristicas Iugar libre <-Caracteristicas de Iugar 52 27,7% 33,3% 

de tension donde Ia tension fisica y 

psicol6gica no exista musica 

instrumental? 

i_Caracteristicas de Iugar 63 33,5% 40,4% 

donde Ia tensi6n fisica y 

psicol6gica no exista 

aromas naturales? 

i_Caracteristicas de Iugar 73 38,8% 46,8% 

donde Ia tension fisica y 

psicol6gica no exista 

acercamiento natural? 

Total 188 100,0% 120,5% 

a. Agrupaet6n de d1cotomias. Tabulado el valor 1 . 

De acuerdo a las caracteristicas que les gustaria que existiera en un Iugar donde la 

tension fisica y psicol6gica no existe, tenemos las siguientes: Acercamiento con la 

naturaleza el46,80%, Aromas naturales el40,40% y Ml1sica instrumental el 33,30% . 

tle gustaria contar con un Iugar totalmente ecol6gico, con servicios de 

meditaci6n y renovaci6n de autoestima? 

Frecuencia 

Validos Si 

No 

Total 
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Porcentaje 

97,5 

2,5 

100,0 
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Porcentaje Porcentaje 

valido acumulado 

97,5 97,5 

2,5 100,0 
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(. Le ~u tm ra contm con un lug,u totahnente ccologico, con set"\ icios de 
tneditacion) reno' acion de autoestinJa? 

DSI 
0 No 

La interrogante fue si les gustaria contar con un Iugar totalmente ecol6gico, con 

servicios de meditaci6n y renovaci6n de autoestima, y el 97,45% contestaron que si les 

gustaria contar con un Iugar asi, mientras que el 2,55% no les gustaria 

Frecuencias Servicios de Tashay Spa 

Respuestas Porcentaje de 

No Porcentaje casos 

Servicios adicionales de Servicios de Tashay Spa 44 21 ,0% 28,0% 

Tashay Spa Camino por rocas 

volcanicas 

Servicios de Tashay Spa 63 30,0% 40,1% 

Refug•o donde desecha las 

malas vibfas mediante un 

grito 

Servicios de Tashay Spa 103 49,0% 65,6% 

Meditaci6n en contacto con 

Ia naturaleza 

Total 210 100,00k 133,8% 

a. AgrupaC16n de d1cotom1as. Tabulado el valor 1 . 

La pregunta era Ia siguiente: Le agradaria conocer y ser participe de los servicios de 

Akasha spa, entre las cuales se pusieron los siguientcs: camino por rocas volcarucas 

contestaron el 28% que si les gustaria contar con ese scrvicio, refugio donde desecha las 

maJas vi bras mediante un grito tenemos el 40,1 00/o y meditaci6n en contacto con la 

naturaleza el 65,60% . 
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tle gustaria tener membrecfa mensual de Akasha Spa? 

Porcentaje Poroentaje 

Frecuencia Poroentaje v~lido acumulado 

V~lidos Si 133 84,7 84,7 84,7 

No 24 15,3 15,3 100,0 

Total 157 100,0 100,0 

;,Le gustaria tener membrecia mensual 
de Akasha Spa? 

De acuerdo a lo encuestado, podcmos observar que el 84,70% si les gustaria contar con 

una membrecia mensual mientras que el 15,30% no les gustaria contar con Ia 

membrccia . 

t Estarfa dispuesto a pagar $130 mensualmente por una membrecia en Akasha 

Spa? 

Frecuenaa 

Validos Si 

No 

Total 
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Poroentaje 

65,0 

35,0 

100,0 

80 

Porcentaje Porcentaje 

v~lido acumulado 

65,0 65,0 

35,0 100,0 

100,0 
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(,E taria dispuesto a pagar $130 mensualmente 
por una men1brecia en Akasha Spa? 

. 54 
C ~~o 

Si les gustaria contar con Ia membrecia y estarian dispuestos a pagar mensualmente 

$130, definiendo los servicios que vayan a utilizar, el 64,97% si cstaria de acuerdo, a 

difcrencia del 35,03% que no estarian dispuestos a pagar ese valor mensualmente . 

En el intervalo de 1 - 3 l Que nivel de importancia le da usted a Ia relajaci6n personal y 

contacto ambiental? 

Porcentaje Porcentaje 

Frecuencia Porcentaje valido acumulado 

Validos Nada 7 4,5 4,5 4,5 

Regular 25 15,9 15,9 20,4 

Considerable 125 79,6 79,6 100,0 

Total 157 100,0 100,0 

Como podemos darnos cuenta el nivel de importancia que le dan a Ia relajaci6n persona 

y contacto ambiental es el 79,60% considerable, mientras que el 4,5% no consideran 

nada importante Ia relajaci6n personal ni el contacto ambiental. 
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En el intervalo de 1 - 3 ;, Que nivel de 
importancia le da usted a Ia relajacion personal 

y contacto ambiental? 

Validos 

Con que frecuencia v is ita usted un Spa 

Porcentaje 

Frecuencia Porcentaje valido 

Una vez al mes 44 28,0 28,0 

Varias veces al mes 51 32,5 32,5 

Muy rara vez 30 19,1 19,1 

Nunca 32 20,4 20,4 

Total 157 100,0 100,0 

IINada 
0 Regular 
O considerable 

Porcentaje 

acumulado 

28,0 

60,5 

79,6 

100,0 

Con que frecuencia visita usted 
un Spa 

• una ve:;: al mes 
llv erlas veces al mes 
DMuy rem ve;: 
.~Ulca 

MARKETING Y PLAN DE NEGOCIOS 
Msc.MKT 

82 ECON. ERNESTO RANGEL LUZURIAGA, 



• • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 

UNIVERSIDAD CAT6UCA SANTIAGO DE GUAYAQUIL 

Podemos observar que La frecuencia que tiene al visitar un spa es varias veces al mes 

que comprende el 32,48%, una vez al mes el 28,03%, el 20,38% nunca, mientras que el 

19,11% muy rara vez . 

Validos 

En que zona le gustaria Ia ubicaci6n de un spa 

Porcentaje Porcentaje 

Frecuencia Porcentaje valido acumulado 

Dentro de Ia ciudad 54 34,4 

Fuera de Ia ciudad(sierra) 76 48,4 

Fuera de Ia ciudad(oriente) 17 10,8 

Centro comerciales 10 6,4 

Total 157 100,0 

En que zona le gustat~ia Ia 
ubicacion de un spa 

34,4 34,4 

48,4 82,8 

10,8 93,6 

6,4 100,0 

100,0 

• Dertro de Ia ciudad 
. Fuera de Ia ciJd~s1erra) 
0 Fuera de Ia c-..dad(onente) 
0 Centro comercioles 

Entre las diferentes opciones que les dimos para que nos digan en que zona les gustaria 

la ubicaci6n de un spa, nos indicaron lo siguiente: 

El 48,41% les gustaria que este ubicado fuera de La ciudad en la parte de Ia sierra, el 

34,39% dentro de la ciudad, el 10,83% fuera de Ia ciudad en el oriente mientras que el 

6,37% indicaron que en centros comerciales . 
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Frecuencias Servicios asocia Spa 

Respuestas Porcentaje de 

NO Porcentaje casos 

Servicios con los que asocia Servicios con los que 68 30,5% 43,6% 

un Spa asociaria el Spa Viajes 

turisticos 

Servicios con los que 32 14,3% 20,5% 

asociaria el Spa Cepillados 

y depilaciones 

Servicios con los que 70 3 1,4% 44,9% 

asociarla el Spa Expresi6n 

corporal 

Servicios con los que 53 23,8% 34,0% 

asociaria el Spa 

Tratamiento para adelgazar 

Total 223 100,00/o 142,9% 

a. Agrupaca6n de d1cotomias Tabulado el valor 1 . 

Con que servicios asociarfa a un spa, nos indicaron que lo asocian: el 44,90% con 

exprcsi6n corporal, el 43,60% con Viajes turisticos fuera de Ia ciudad, el 34% con 

tratamientos para adelgazar y cl 20,50% con Cepillados y depilacioncs . 

En que nivel de preferencia se encuentra el preservar Ia naturaleza con el encuentro 

de Ia paz interior 

Frecuencia 

Validos Excelente 

Muy bueno 

Bueno 

Regular 

Malo 

Total 

HARKETING Y PLAN DE NEGOCIOS 
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98 

49 

5 

2 

3 

157 

Porcentaje Porcentaje 

Porcentaje valido acumulado 

62,4 62,4 62,4 

31,2 31,2 93,6 

3,2 3,2 96,8 

1,3 1,3 98,1 

1,9 1,9 100,0 

100,0 100,0 
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En que nivel de preferencia se encuentra el 
preservar Ia naturaleza con el encuentro de 

Ia paz· • Excelenle . .Nybueno 
. Bueno 
0Reg.D 
Ohblo 

De acuerdo al nivel de preferencia que se encuentra actualmente el preservar la 

naluraleza con el encuentro de la paz interior, lo consideran el 62,42% excelente, el 

31 ,2 1% bueno, mientras que el 1 ,91% lo consideran malo . 

Frecuencias Factores limitantes 

Respuestas Porcentaje de 

NO Porcentaje casas 

Factores limitantes al Factores limitantes al adquirir un servicio 50 21 ,2% 31 ,8% 

adquirir servicio de un Spa Precio 

Factores limitantes al adquirir un servicio 22 9,3% 14,0% 

de un Spa Ambiente 

Factores limitantes al adquirir un servicio 23 9,7% 14,6% 

de un Spa lnfraestructura 

Factores limitantes al adquirir un servicio 54 22,9% 34,4% 

de un Spa Falta de Tiempo 

Factores limitantes al adquirir un servicio 45 19,1% 28,7% 

de un Spa Calidad del servicio 

Factores limitantes al adquirir un servicio 42 17,8% 26,8% 

de un Spa Mala atenci6n de 

reservaciones 

Total 236 100,0% 150,3% 
.. 

a. Agrupaoon de d1cotom1as. Tabulado el valor 1 . 
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Con esta pregunta se quiso analizar los factores que limitan al momento de adquirir un 

servicio de spay se obtuvo los siguientes resultados: 

La falta de tiempo el 34,40% 

Precio el 3 I ,80% 

Cali dad del servicio el 28,70% 

Mala atenci6n de reservaciones el 26,80% 

Infraestructura el 14,50% 

Ambiente el 14% 

Estos son los resultados al nivel de importancia a1 considerar un limitante cuando se 

desea adquirir un servicio de spa . 

Que tan probable es que usted visita un Spa especializado en dar un ambiente natural 

con atenci6n personalizada 

Porcentaje Porcentaje 

Frecuencia Porcentaje valido acumulado 

Wtlidos Nada probable 6 3,8 3,8 3,8 

Probable 57 36,3 36,3 40,1 

Muy probable 94 59,9 59,9 100,0 

Total 157 100,0 100,0 

Que tan probable es que usted visita un Spa especializado 
en dar un ambiente natu1·al con atencion personalizada 
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El 59,87% es muy probable de que visitarian un spa especializado en dar un ambiente 

natural con atenci6n personalizada, mientras que el 3,82% seria nada probable de que 

asistan a un lugar que tengo este tipo de servicio . 

Que tan probable es que este preparado para viajar por recibir servicios personalizados 

en un ambiente natural y totalmente organico 

Porcentaje Porcentaje 

Frecuencia Porcentaje valido acumulado 

Validos Nada Probable 12 7,6 7,6 7,6 

Probable 44 28,0 28,0 35,7 

Muy Probable 101 64,3 64,3 100,0 

Total 157 100,0 100,0 

Que tan probable es que este preparado para viajar 
por recibir servicios personalizados en un ambiente 

natural y totalmente organico 
• N3da Probable 
• Probable 
• r.\ly Probable 

La probabil idad de que nuestros posibles clientes esten preparados para viaJar por 

recibir servicios personalizados en un ambiente natural y totalmente organico; tenemos 

que el 64,33% es muy probable de que esten preparados, el 28,03% podrian estar 

preparados pero el 7,64% no tiene ninguna probabilidad de que esten preparados . 
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4. PLAN DE MARKETING PARA EL LANZAMIENTO DE 

NUEVOS PRODUCTOS 

Tener diferentes tipos de formas de pagos para que los huespedes tengan acceso a 

visitar las instalaciones a costos que sean asequibles en su economia y puedan 

disfrutar de diferentes servicios . 

4.lANALISIS ESTRATEGICO: 

4.1.1 ESTRUCTURA DE LA CULTURA CORPORATIVA: 

MISION, VISION, PRINCIPIOS Y V ALORES . 

4.1.1.1 MISION . 

En Akasha spa ofrece y promete servicios basados en liberar la tensi6n y dejar 

al visitante libre de carga emocional y que su aura este !lena de buenas energias 

para su cuerpo cumpliendo con los estandares de calidad y contando con un 

personal especializado y capaz para poder entender las necesidades de las 

personas de buscar nuestro servicio . 

Satisfaciendo de manera integral los mas exigentes requerimientos de clientes, 

apostando por el profesionalismo y compromiso de colaboradores con el Unico 

fin de otorgarle una estancia simplemente inolvidable . 

4.1.1.2 VISION . 

Consolidar como una cadena de servicios con presencia en todo el Ecuador, 

ofreciendo un Iugar y diversos servicios fuera de lo tradicional; conquistando el 

coraz6n de Ia mayor parte de las farnilias ecuatorianas . 

MARKETING Y PLAN DE NEGOCIOS 
H sc.HKT 

88 ECON. ERNESTO RANGEL LUZURIAGA, 



• • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 

i. 

... 

._ 

.. 
t.l. 

!l-

UNIVERSIDAD CA T6UCA SANTIAGO DE GUA YAOUIL 

4.1.1.3 PRINCIPIOS Y V ALORES . 

Cali dad 

Innovaci6n 

Satisfacci6n al cliente 

Compromiso 

Valores eticos 

Equilibria emocional 

4.1.2 PLANTEAMIENTO DE OBJETIVOS: DE MARKETING Y 

DE POSICIONAMIENTO 

4.1.2.1 MARKETING 

• Incrernentar las ventas en el mercado intemo en proporci6n a Ia inflaci6n 

actualmente, 5% al aiio en terminos reales en los pr6ximos 3 aiios . 

• Duplicar las ventas en 2 aiios . 

4.1.2.2 POSICIONAMIENTO 

• Llegar a ser un lugar significative en Ia mente de los clientes en el 

momento en que ellos decidan darse un viaje de relajaci6n . 

• Lograr que Ia marca de Akasha Spa sea reconocida y recordada como Ia 

nfunero uno en posiciones de lugares de mejor contacto con la naturaleza . 

4.2 DESARROLLO DE LA CARTERA DE PRODUCTOS 

La fusion de los cinco elementos: fuego, tierra, aire, agua y espiritu brindani a los 

invitados, las inesperadas experiencias provocando en ellos el deseo de seguir inmerso 

en lapaz, tranquilidad y armonia que solo Akasha spa ofrece: 
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./ Baiios de barro 

./ Banos de cajon 

./ Limpieza estomacal 

./ Limpieza de ofdos 

./ Desintoxicacion ionica 

./ Masajes corporales 

./ Masajes de Pies 

4.2.1 FODA 

FORTALEZA: 

1.- Posicionamiento de la marca Akasha Spa en Ia poblacion prefiriendo asi, optar por 

lo natural. 

2.- Producto diferenciado: No se encuentra ningful hotel spa en Ia region sierra que 

ofrezca el servicio de spa . 

3.-Ubicacion estrategica: gracias a su localizacion cercana a los atractivos turisticos 

facilitara el comodo desplazamiento de los turistas a lugares como Chordeleg, el Rio 

paute y como altemativa visitar una de las ciudades mas conocidas del ecuador 

"Cuenca" 

4.-Personal altarnente especializado capaz de responder con profcsionalismo cualquier 

inconveniente y brindando el mejor servicio . 

5.-Construccion del establecirniento con materiales de la zona, tales como, piedra, rocas 

volcanicas, y madera certificada . 

6.-Equipos altamente seleccionados y con garantia para la organizacion del spa . 

OPORTUNIDADES 

1.-Participacion del Gobierno de GuaJaceo en toda la actividad turistica como fuente 

clave de ingresos viendose reflejado en el sitio web del municipio . 
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2.- El interes por el cuidado de la salud se va incrementando. Hombres y mujeres seven 

obligados a mantenerse sanos mental y psicologicamente; debido a la compctencia 

!aboral que existe . 

DEBILIDADES 

I.-Estancia poco prolongada 

2.- Ser una empresajoven en el mercado 

3.-Significativa inversion para la realizaci6n del establecimiento . 

4.-Falta de Tiempo en consumidores 

5.-Poca experiencia y conocimiento del mercado . 

AMENAZAS 

1.-Falta de seguridad para el turista (robos) 

2.-Competencia con conocimiento del area y mercado . 

3.-Incremenlo dd valor de la canasla basica familiar . 

4.- Tiempo de traslado de los clientes hasta las instalaciones . 

5.-Deforestaci6n de zonas boscosas . 

4.3ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 

4.3.1 ANALISIS DEL CLIENTE: 

4.3.1.1 (.QuE COMPRA? (.COMO COMPRA? (.POR QUE COMPRA? 

(.CUANDO COMPRA? (.CUANTO COMPRA CADA VEZ? 

i DONDE COMPRA? (.QUIEN COMPRA? 

De acuerdo a los diferentes estudios realizados se pudo observar que muchas personas 

son de Ia idea que al momento de adquirir aJgun tipo de servicio que sea para el 

bienestar fisico, mental y libre de tensiones, no ven el precio, ni el valor, debido a que lo 

importante es obtener un excelente servicio sin pensar en el costo que este amerita y por 

consiguiente en la satisfaccion personal . 
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Por ende tam bien se pudo demostrar que el servicio que Akasha spa va a ofrecer, es del 

agrado de los posibles clientes, debido a que es algo totalmente distinto e innovador a 

los tradicionales spa en los que luego de recibir el servicio, inmediatarnente se ponen en 

contacto con Ia vida rutinaria, entre los cuales se incluye la bulla y la contaminaci6n; es 

decir, que Akasha spa es el Iugar donde los cliente se dan cuenta que luego de su terapia 

de relajaci6n se seguinin manteniendo en un ambiente totalmente natural y tranqui lo . 

4.3.1.2 SEGMENTACION DE MERCADO Y PERFIL DEL 

CONSUMIDOR 

El mercado de Akasha spa esta encaminado a familias, parejas, estudiantes, personas 

solas, en general gente que este dispuesta a dejar en las manos de Akasha spa su 

liberaci6n completa de su aura y su estado mental. 

Las personas buscan un Iugar totalmente natural a precios totalmente accesibles para 

poder disfrutar de dias completamente relajantes y regresar a su vida cotidiana 

totalmente renovados . 

4.4POSICIONAMIENTO 

4.4.1 ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO Y/0 

DIFERENCIACION 

De acuerdo al proyecto que se quiere lanzar al mercado, en el cual se ofrece diferentes 

tipos de servicios para Ia relajaci6n, tenemos diferentes tipos de posicionamiento, entre 

los cuales podemos detallar y especificar como funcionan, a continuaci6n: 

Posiciooamieoto basado en las caracteristicas del servicio: 

Este tipo de funcionamicnto trata de centrar el servicio 100% natural, de un ambiente 

con infraestructura en Ia cual tendni la naturaleza como fuente principal y que es una 

caracteristica que no se encuentra en los spa de la competencia . 
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Posicionamieoto respecto al beoeficio que reporta el servicio: 

En este posicionamiento lo fundamental es enfocar cl servicio como ayuda a obtener un 

cuerpo libre de tension y que ademas ayuda al desarrollo personal del ser humano y su 

organismo, y por estar en contacto con Ia naturaleza ayudani a que valoren mas el 

ecosistema . 

Posicionamiento de acuerdo al estiJo de vida: 

El servicio esta dirigido para personas que deseen estar en un Iugar donde no exista 

contaminaci6n, mejorar sus habitos, o personas que gustan de cuidar la naturaleza . 

Diferenciacion del producto (Apropiarse de uo atributo) 

Esta estrategia es similar a Ia estrategia de posicionamiento basada en Ia caracteristica 

del servicio porque Ia diferenciaci6n del servicio radica en que esten en contacto con la 

naturaleza; algo que es totalmente diferente a todos los spa que se dedican a dar 

servicios de bellezas y relajamiento en el mercado guayaquilei'io . 

4.5MARKETING MIX 

4.5.1 ESTRATEGlAS DE PRODUCTO 

Enfocarse en el mercado brindando un lugar donde cl ambiente principal es la 

naturaleza, para que el cliente obtenga un equil ibrio fisico y mental en todas las 

instaJaciones . 

4.5.2 PRESENTACION . 
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4.5.3 CARACTERISTICAS/ATRlBUTOS 

Akasha Spa cuenta con diferentes espacios pero todos seran en contacto con Ia 

nanrrrueza.Entre loscuruesencontrrurnm: 

• Cabanas 

• Cascada 

• Bai'io de Barro 

• Masajes Corporal 

• Masajes de pies 
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• Desintoxicaci6n 16nica 

• Internet banda ancba (sin costo) 

• Limpieza de oldos 

• Desintoxicaci6n estomacal 

• Bafio de cajon 

Todos estos servicios los encontrara en Akasha Spa . 

4.6ESTRATEGIAS DE BRANDING 

4.6.1 MARCA 

Lamarca es KASHA SPA 

4.6.2 SLOGAN 

Donde solo l(1 n'!tutaleza set~ tu tefugio . 

4.6.3 LOGOTIPO 
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4.6.4 ISOTIPO 

4.6.5 PERSONALIDAD DE MARCA 

La descripci6n de Ia personalidad de Ia marca se concentra en las diferentes cualidades, 

debe ser coherente y crefble. La falta de personalidad al igual que en la de los 

individuos no nos deja conocer en su totalidad el servicio que se va a ofrecer. 

Podemos definir las siguientes: 

• Mujer 

• Alta 

• Oelgada 

• Le encanta estar en contacto con la naturaleza . 

• Le fascina hacer ejercicio al aire libre. 
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4.7ESTRATEGIAS DE PRECIO 

PAQUETES DE AKASHA SPA 

Se ha formado 3 paquetes distintos, entre los cuaJes se va a especificar cuaJes son los 

servicios a recibir y lo que se dade cortesia y obsequies: 

Cruce de los 7 tramos 
------------------------~ Masaje Corporal 

Masaje para pies 
Desintoxicaci6n i6nica 
Banos de Cajon 

Banos de Barro 
ieza estomacal 

Limpieza de Oidos 
--------------------------~ 

Hospedaje: 3 dias y 2 noches 
Desayunos ContinentaV Americano 
Tour de Alojamiento: Chordeleg-Paute­
Cuenca 

Cortesia: 
1 Vaso de jugo con mineraJes 
Desayuno continentaVamericano 
2 Break de Frutas 
1 Buffet Noctumo 
Coctel Akasha 
Banda ancha de Internet 

Obscquios: 
1 Vela aromatica 

~ite corporal con aroma para masajes-
?6n d~ ~cto registrado en el spa para su 
1ma vtstta 

• Niiios menores de 12 aiios de edad pagan medio precio, acompanados por un 

adulto en la misma cabina . 

• Para las reservaciones con niiios o j6venes se recomienda contratar un guia 

privado, asi la familia puede gozar de la naturaJeza al mismo ritmo de sus niiios . 

MARKETING Y PLAN DE NEGOCIOS 
Hsc.HKT 

97 ECON. ERNESTO RANGEL LUZURIAGA, 



• • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • I 

• • • • • • • • • • • • • • • • • • 

UNIVERSIDAD CAT6UCA SANUAGQ DE GUAYAQUIL 

CLASICO 
Cruce de los 7 tramos 
Masaje Corporal 

Masaje para pies 
Oesintoxicacion ionica 

Bai'los de Cajon 

Banos de Barro 
Limpieza estomacal 

Limpieza de Oidos 

llospcdajc: 2 dias y I noche 
Oesayunos Continental/ Americano 

Tour de Alojamicnto: Chordeleg 

Cortesia: 
I Vaso de jugo con minerales 

Oesayuno conti nental/americano 

2 Break de Frutas 
I BufTet Nocturno 

Coctel Akasha 
Banda ancha de I ntemet 

Obsequios: 
I Vela aromatica 
I Aceite corporal con aroma para masajes 

I Cup6n de dscto registrado en el spa para su 
proxima visita 

$210 

• Nifios menores de 12 aiios de edad pagan mectio precio, acompaiiados por un 

adulto en la misma cabina 

• Para las reservaciones con nifios o jovenes se recomieoda contratar un guia 

privado, asi Ia familia puede gozar de la naturaleza al mismo ritmo de sus nifios . 
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BASI CO 
Cruce de los 7 tramos 

Masaje Corporal 
Masaje para pies 

Dcsintoxicaci6n i6nica 

Banos de Cajon 

Banos de Barro 
Limpieza estomacal 
Limpieza de Oidos 

llospedaje: I dia y I noche 
Dcsayunos ContinentaV Americano 

Cortesia: 
I Vaso de jugo con mincrales 

Dcsayuno continental americano 
2 Break de Frutas 

I BufTet Noctumo 
CocLcl Akasha 
Banda ancha de Internet 

Obsequios: 
l Vela aromatica 
1 Accitc corporal con aroma para masajcs 

1 Cup6n de dscto rcgistrado en el spa para su 
proxima visita 

s 160 

• Niiios mcnores de 12 aiios de edad pagan medio precio, acompai\ados por un 

adulto en Ia misma cabina . 

• Para las re crvaciones con nii'ios o j6\-encs se recomienda contratar un guia 

privado, asi Ia familia puede goz.ar de Ia naturalcza at mismo ritmo de sus nii'ios . 
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4.7.1 COSTO+UTILIDAD 

Utilizar esta estrategia la cual consiste en determinar los siguientes costos y gastos; 

materia prima requerida, equipos, sueldo y salarios, terreno, luz, agua y telefono, 

publicidad, a Ia suma de estos costos se le impondra un 60 % de margen de utilidad . 

4.7.2 COMPETENCIA 

Demostrar que es un spa donde el cliente encontrara a demas de relajaci6n un ambiente 

completamente natural y las terapias de relajaci6n que les dara una satisfacci6n tanto 

fisica como psicol6gica . 

4.7.3 VALORPERCIBIDO 

Muchas personas dijeron que realmente por un excelente servicio que les va a causar 

beneficios personales no ven el precio del mismo sino la calidad y los beneficios que 

van a obtener de Akasha spa . 

Mientras que otras personas tarnbien indicaron que mientras exista Ia excelente calidad 

de atenci6n y servicio, si les importa tambien el precio que les va a causar disfrutar de 

estos beneficios . 

4.7.4 DE PENETRACION 

Fijar un precio inicial accesible, para de esta forma conseguir una penetraci6n de 

mercado rapida y eficaz, es decir, para atraer rapidamente a un gran nfunero de 

consumidores y conseguir una gran cuota de mercado . 

De esta forma obtendremos un elevado volumen de ventas el cual ayudara a reducir los 

costes de mantenimiento, permitiendonos bajar los precios . 
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4.8ESTRATEGIAS DE PROMOCION DE VENTAS Y 

MOTIV ACION PACIENTES: 

4.8.1 SORTEOS, REGALOS, PREMIOS 

Para conquistar un mayor numero de clientes en el spa utilizaremos las siguientes 

estrategias: 

• En el dia de Inauguraci6n se obsequiara una fundita pequefia Ja cual contendni; 

unjab6n de glicerina natural, una vela aromatica con su respectivo porta vela. 

• En dias festivos tendremos un descuento del 5% en Ia compra de su paquete de 

servicio a recibir. 

• Si se trata de un grupo de estudiantes, y este es mayor a 20 alumnos, se darn un 

descuento del 10% en el valor de Ia compra de paquetes. 

• Los dias de la madre y del padre se les regalara un pequeiio pero significativo 

obsequio para ellos. 

• Coctel de cortesia. 

4.9ESTRATEGIAS DE COMUNICACION 

Realizaciones de cu:mbres intemacionales y nacionales (enlaces sabatinos expuestos por 

el presidente de la republica) exponiendolo ante paises vecinos, lo que daria como 

resultado un nuevo mercado. 

4.9.1 IDENTIFICACION DE LA AUDIENCIA OBJETIVO Y 

DISENO DEL MENSAJE 

La publicidad esta dirigida para un segmento de mercado que son hombres y mujeres de 

todas las edades que buscan liberarse de toda la tension que traen consigo, ya sea esta 

fisica o emocionalmente. 
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4.9.2 SELECCION DE LOS CANALES DE COMUNICACION: 

PLAN DE MEDIOS 

La publicidad que va a tener Akasba spa sera por prcnsa escrita, Ia misma que 

realizaremos por medio de un anuncio, el cual sera publicado en Ia Revista en diario El 

Unjverso los 3 primeros meses, apareciendo el primer domingo de cada mes. 

Ademas se entregaran tripticos a los habitantes cercanos al Iugar donde esta ubicado 

Akasha spa. 

4.9.3 DISENO DE PUBLICIDAD: TV (VIDEO), RADIO (AUDIO) 

Y PRENSA (IMPRESO). (SOLO PRESENTAR UNO). 

Se eligi6 Ia elaboraci6n de tripticos los cuales se repartiran a los habitantes cercanos de 

la zona donde esta ubicado el spa. 

4.9.4 DISENO MATERIAL POP: 

HEXAGONALES, HABLADOR 

PRESENTAR UNO). 

~ ... ,. ---------. hz.----- -· u_,,._ ... ,_......,_ .. .,~­..... ,.,.,RA 

DIPTICO, TRIPTICO, 

Y AFICHES (SOLO 

Akasha Spq 
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mnwo c:Ciulas .._us. 

(jmas de Ma:sa'e 

l ermkas 

R«tarda el -Jea,._to 

c.!ular. 

Elfi'Dioaa qllistes, fobrona~ 

R..hblec. y ~ ... - ­
lud de los 01"91 .... IMgados. 

~.ncreu, ....-....... nno-s, 

4.9.5 DISENO DE VALLAS 
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4.9.6 COBRANDIG 

• A los socios dinners que difieran sus consumos, 

scnin acreedorcs a un 10% de descuento. 

• A los clicntcs se les obsequiani un descuento del 

5% en Aromas y Recuerdos por una visita a 

Akasha Spa por tres veces consecutivas en un mes. 

4.10 ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION: PUNTOS DE 

VENTA Y ALMACEN 

4.1 0.1 COBERTURA: NUMERO DE PDV Y UBICACION 

Dentro de este proyecto se ofrecen servicios entonces no tendriamos puntos de 

ventas ni almacen, por ende, no existiria estratcgias de distribuci6n. 

4.10.2MERCHANDISING: DISENO DE TIENDA Y DE 

PERCHAS 

De acuerdo a1 tipo de spa que es Akasha spa, se define el disei'io del mismo de Ia 

siguiente mancra: 
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4.1 0.3 SELECCION DEL CANAL 

El canal que se va a manejar en este proyecto, va a ser canal directo, debido a que sc 

trata de ofreccr un servicio, y por cndc, se va a tener contacto dirccto con los clientes . 

4.11 ESTRA TEGIAS DEE- MARKETING 

4.1 1 .I WEB SITE (HOME PAGE) 

AK.AsHA sPA 
En AJ0sha Spa obteoora lila sensactoo de retax, 
b1enestar, sa.ud y cabcez, en t11 .ugar acogeoor, 

.......,,~._,..,.,.. ............................. .....-... ya Qtr estara en ll110f1 mt.y frecuentemerrte coo 
La natlla eza, aeb1oo a cue e:.<&va 1.11 
acercama~nto coo e\ a.r.b1ente pu-o cmce e\ 
resptrar sera un placer, ceb1<b a <;ue est a ruera 
de La cootammacton, ViV!ra ooa me:da de 
prach::as mJ.enartaS y c1sc1plmas Jnnor.'aooras, 
para alcanzar E{ mcixtmo mva ristco, mental y 

esp·rtti.Bl • 

La atferencla coo ctras lugares ~ dtstracc1oo es 
Que aQUI eoc:Ofi"Jara Sl.enc10, paz , armoma, 
re{aJacl (J'l en otras .ugares poora E!lcootrar algo 
parectdo pero nolo mtsn> porQue aqu1 VJVlJ'a 1.11 

cootacto con la nalllaleza . 
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n ................ , .. 
:: P~4pdr-;tpal '" 
~ l"''iiiliilliii ~ 

' A(Q"C~ $~OS 

...~ - .............. """"' . 

--. -~ ... 

• 
Ofrec~ .1'.3 sr.a ~ a;.t~.atr.,<li 'I sdocic.-~ trto e- :!i'ir:i-oocm ae 

te-t310.- CCJ'I"tt:) az--~ :::an """"' eflc~ti! o:>er:~oo ... ~ r~f3fl'lie-t:> . 

c:-virtre-.ca~~ ~- .r 1oeal OM.i c:>."tn::.w.lr v cOObor .ar cc.:- e{ e: c.?.i'-te­

s~cio ~ :ll"~tl T~n.:rf spa. c:r. ~aos a:iao-...i..i'S c;"..e -.-~- wo 

c<rtro~eofrecer ::e!licoa s; rfr~H!5trxt.;n_ 

• 
~ Be( COW;lf"~iso de ~~aroJ)Ortt.r.am-ar.tei!l servidor~..eric~. 3 tr:r·. ~ 

:- Ci' l3 rooors-a:1licac Clli' ~ c:anctert:.J :xlf s..?lir ~..G n~a:~aes.. 

~ 

I 

J'"~,_~07:J. 'l&O~ • 

,F.u:..012-2.&11 568 . 
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. ................. -.... . 
c.uaa.ceo - Ecuaoor : 

. :-

:--- ····· 
· ....... -... ,. ... . .. J 
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G\Jala.c:EO - E~or , 

~ p~~Uf~~~ ~·A ~·s-·H·A ..... S.;PA .. 
: .t.een:a de no:!Dtros • 
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~~.Ji!pMa~S 

Desimc:r.U:aciin iOnica 
Baiiot Go! Cajn 
Baiios de Bano 
Linpieza C1tam.al 
Linpieu de Oidos 

CL..~CO 

: \'l.lD de .fClD an minera.lel 
IRsz:"'Oll Con!!I1'3Dl mteriano 
~ Breac de Fml33 
!BDEa~uno 

Coctel..u.:am 
Ban~ ancha de b,ama 

Ob-sequios: 
l Veluromitic:a 
! Ac:este ccrpcn1 an aroma pxa 
~es 

1 c~ de docto r~ado i!ll ehpa 
p~ sn p-Ocim.a 'Uita 

Holped;a}!: : ea y ! oodt~ 
D~"ODO~ Caltirul!tu _.wenano 

Car1l!sb: 
: ViUO ~ 1..!!0 anmninln 
Desa:ymocar!±ineaal mte£iano 
~ BrW: de Fmu. 
!Bn~i't~tmO 

Coct~l-~ 
Bandamcba de Intema 

~ 
: Veta :arCli!Ut:ia 
l Ae~e ccrpcn1 an ~p~mas.J~ 
: Crpcin de acto rc:i,Jtado i!ll eJ tpa para~~ pnjxirm 
\'"Wu 
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Gualaceo - Ecuador 

AKAsH~sPA 
El Oesecho 

~~;.II dart:.'" ,,,_ :""Ko-.:;.• == I!') ~c no ~C' c11rc cadi .,. • • ~m; I'!'V!.:ibs y z 

_.. ~U-t!. •D"'da >r So·~ Y..Jrb Y It -ftla CillO~ R.Cc--D. -:... • 0: :Z o..r:!IM 

="""" v a =cit • ..,. :oo~l ..., ~o dr Ia ""'* c•!i: u.. .-. "tao:. er.: n~ :ra 

• Cu•dros dit Reflexi6n 

F~rn<. v.n ~·'~ ,.. ,. tW~o ~tr~r;a" " It'\ 11 r•.., ~IIJ 
a.~uno. con~ fm ae t"'lCQQtrlll' re:>IA3tJs SI!'IOII'U v 
~I.NU'OI vaaao:i_.., r ~al e~ lJ ~lC!il Jct~L 

• 
ll.af"!~ .... tv- .,~ ~• • • ~· """ rivi .. • • ..,.. .,:~;,L.o. • lrt. {rnn·• 

i)l'~~lill'. 113 :le"".n. b~tO 3)b-; QanCo V~J CR:II! t:X:: ~ CIIYCO Pr'l 5U 
t..-"!..,.~~ I!Ur• .,.n• ' ~·r:l.M ,_ ..,,,. In """"'' fiWIIrt.» til• .N...-.A 

Co"".Ce-tl'iCI~ i!SU :.lll:J 411\LJ !WtJ: C4l( a!N 

• El Pura•torio 

Llm:J~J ~t'"VtJ.. ·~u..a o \a:lotJL Elitn:"¥ toe: lll'l?.l~t,!f:~:ne ::a 
.ctoi CliR :a-.... ... -~ ~-.era ,.., ~IUC! adO e .cu o 1·.:~t• • las 

e~n oil\ate-:m~~ . .r.a~~~ 

• Muro del Perd6n 

.., ~r~ nwn~ ~ In Mal\ I'll•.,... l'l•l a tv"~,.,~_..~ t"f".r. Jc!\ 

introoo ptro 1n ;~l.rlcio sO.o l.tllt::Jnc!o Iii rn1rJc!J • 

• l• Cn• del Viet1lo 

t:: :.a.:;,~;" 2 an :v"' D :;a.L • c.,.Cir'a a.- M 't co:u ~ tp\f'1!"1S Cl""f':.r'Jtn :tf""':) 

- ~;; ~ ~ >e ~= ---- edlo 11 -~ ~ :OO"~r< ~ f!£JI'o 

• Fyf!'tt dt I• Ftlicic&d 

E&t ~......,.,,. e:-r:::A~ C'CII'\ ~ = .- .._" • u w cl....,e- Ud• ~- os 

~--'i:nd~l:l):i)aQJft>&U'111- 'I V ..... 

4.11.2DIRECCION 0 URL (WWW.~l NFGOCIO.COM) 

La direcci6n de Ia pagina web es la siguiente: 
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V.:\\W.akashaspa.com y a su vez la direccion de correo electr6nico es: 

akashaspa'a'lhotmail.com para que los clientes aparte reciban mayor informacion que 

requieran o realizar reservaciones . 

4.11.3(,QUE CONTIENE? 

En esta pagina web se encontrara informacion del spa, esta dividida en 5 partes; entre 

las cuales tenemos las siguientes: 

./ Pagina principal, en la cual se detalla de que trata Akasha spa, dando los numeros de 

contacto, fax y correo electronico . 

./ Acerca de Nosotros, en esta pagina se da a conocer la mision y vision de Akasha spa 

e incluso esta una foto de como serian las instalaciones del spa . 

./ Informacion de contacto, se detalla la ubicacion del spa y Ia imagen del mapa donde 

indica ubicaci6n . 

./ Lista de servicios, aqui se detallan los 3 paquetes distintos que se han armado para 

los posibles cliente, en cuales esta detallado los servicios que ofrecen y los precios 

de cada paquete con los diferentes obsequies y lo que esta incluido de cortesia en el 

paquete . 

./ Lista de proyectos, se explican en que consisten los 7 pasos fundamentales que se 

daran en Akasha spa, para lograr Ia satisfaccion de relajacion completa de los 

clientes . 

5 ANALISIS FINANCIERO 

5.1 VIDA UTIL DEL PROYECTO 

El proyecto tendra una vida util de 1 0 afios, cabe mencionar previamente que a partir del 

segundo afio las ventas sufrinin un incremento del I 0% anual considerando la inflacion, 

Ia cual se mantendra constante . 
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5.2REQUERIMIENTOS E INVERSION JNICIAL 

INVERSION 
INICIAL 
Terreno 60.000,00 

Vehkulo 55.000,00 
Equipo de Computo 6.000,00 I 
MYE 8.530,00 
M.P 36.500,00 

SOFTWARE 8.000,00 
Gastos 
Adminlstrativos 7.800,00 

Gastos de Publicidad 9.000,00 

TOTAL $ 190.830,00 

N• de Equipos 

Camas termicas 

Camas de masaje 
hidraulicas 

Sillones 

Mesas Auxiliares 

Casilleros 

Unea Telef6nica 

Total 

l Materia Prima 

Aceites Naturales 

Velas aromaticas 

Cremas naturales 

lnciensos 

Rocas volcanicas 

Musica instrumental 

Ambientales 

Oesintoxicaci6n i6nica 

Barro 

Flores y petalos 

Total 
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A nos 

0 
5 
3 
10 
10 
2 

3 
4 

J 
6 

s 
12 

10 

3 

I 

OEPREC. AMORTIZAC. 

11.000,00 
2.000,00 

853,00 
3.650,00 

4.000,00 

2.600,00 
2.250,00 

17.503,00 8.850,00 

Co 
Unit 

stos 
a rio 

1 Total Costos 

-

-
-

1 . 

200,00 

250,00 

350,00 

80,00 

300,00 

40,00 

220,00 

--., 

--1.200,00 

1.500,00 

1.750,00 

960,00 
3.000,00 

120,00 
8.530,00 

Costos 

6.000,00 

1.500,00 

8.000,00 

600,00 
4.500,00 

1.500,00 

900,00 
10.000,00 

2.500,00 

1.000,00 

36.500,00 
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5.3ESTRUCTURA DEL FINANCIAMIENTO: PROPIO Y/0 

PRESTAMO 

Este es el financiamiento que se va a realizar: 

25% 47.707,50 
75% 143.122,50 

$ 190.830,00 

Y a su vez las aportaciones de capital propio tienen una repartici6n de porcentajes entre 

los 4 accionistas, como se lo detalla a continuaci6n: 

14.312,25 
14.312,25 

25% 11.926,88 
15% 7.156,13 

100% $ 47.707,50 

5.4AMORTIZACION 

En el prestamo que se va a realizar, va a ser por medio de Ia CFN, en Ia cual se va a 

realizar a 10 afios con pagos semestrales, dando 2 periodos de gracia, a una tasa de 

interes del 11,32% con una comisi6n del 1%, tal como se detalla a continuaci6n: 
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143.122,50 
11,32% 

10 
2 
2 

1% 

6,16% 
0,659040 

18 
13.377,56 
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IR•i3;Jftfi ~(tjt•W 

8.100,73 715,61 

8.100,73 715,61 

8.100,73 715,61 

7.842,57 692,81 

7.568,50 668,60 

7.277,55 642,89 

6.968,68 615,61 

6.640,78 586,64 

6.292,68 555,89 

5.923,14 523,25 

5.530,83 488,59 

5.114,36 451,80 

4.672,24 412,74 

4.202,88 371,28 

3.704,61 327,26 

3.175,64 280,53 

2.614,09 230,93 

2.017,95 178,26 

1.385,08 122,36 

713,23 63,01 
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8.816,35 143.122,50 

8.816,35 143.122,50 
13.377,56 

4.561,22 138.561,28 
13.377,56 

4.842,19 133.719,10 
13.377,56 

5.140,46 128.578,63 
13.377,56 

5.457,12 123.121,52 
13.377,56 

5.793,28 117.328,24 
13.377,56 

6.150,14 111.178,10 
13.377,56 

6.528,99 104.649,11 
13.377,56 

6.931,18 97.717,93 
13.377,56 

7.358,14 90.359,80 
13.377,56 

7.811,40 82.548,40 
13.377,56 

8.292,58 74.255,82 
13.377,56 

8.803,40 65.452,41 
13.377,56 

9.345,69 56.106,72 
13.377,56 

9.921,39 46.185,33 
13.377,56 

10.532,54 35.652,79 
13.377,56 

11.181,35 24.471,44 
13.377,56 

11.870,12 12.601,32 
13.377,56 

12.601,32 0,00 
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5.5DETERMINACION DEL INGRESOS 

3% 3% 5% 4" 6" 5" ~ 6% _ .;:6::.:" :__ __ 

C.I.F 

M.O.O 

c.u 

VOLUMEN 
(paquetes) 
C.P 

B. I 

IVAPAGADO 

RETENCIONES 
COBRADAS 

C.P 

IVAPAGADO 
(U) 

IVAPAGADO 
(1) 

RETENCIONES 
COBRADAS 
(11) 

RET£NCIONES 
COBRADAS (1) 

VENT AS 

Margen 
Contribucion 
(~) 

IVACOBRADO 

RET£NCIONES 
PAGADAS 

VENT AS 

IVACOBRADO 
(11) 

IVACOBRADO 
(1) 

IVA NETO 

IVANETO 
ANTERIOR 

GASTOS 

Gastos de 
seguros 
Gastos de 
servidos 
baslcos 

Gasto de 
~ntenimiento 

Depreciadones 

Gastos sueldos 
ysalarlos 

150,00 

74,00 

75,00 

299,00 

1,60 

154,50 159,14 167,09 173,78 184.20 193,41 206,95 219,37 232,53 

76,22 78,51 82,43 85,73 90,87 95,42 102,10 108,22 114,71 

77,25 79,57 83,55 86,89 92,10 96,71 103,48 109,68 116,27 

307,97 317,21:___ -=11::::3:!:,0:..:7_ 346,39 367,18 385,53 412,52 437,27 463,51 

550,00 605,00 665,50 732.05 805,26 _ _.;:88:::::5:::.:, 78:.:::_ 974,36 1.071,79 1.178,97 

169.383,50 19L9U.51 22L6S7,79 253.576,51 295.670,21 34L499,09 401.944,43 468.667,21 546.465,97 

126.896,00 143.n3,17 166.058,01 189.970,36 221.505,44 255.838,79 301.122,25 351.108,54 409.392,56 

15.227,52 17.252,78 19.926,96 22.796,44 26.580,65 ~.65 36.134,67 42.133,03 49.127.!.11 

1.268,96 1.437,73 1.660,58 1.899,70 2.215,0:.::5:.____;2:.;.:.5:.:::58:::.,::::39 3.011,22 3.511,09 4.093,93 

183.342,06 207.726,55 239.924,17 274.473,25 320.035,8~9.641,36 435.067,88 507.289,15 591.499,15 

13.958,56 15.815,05 18.266,38 20.896,74 24.36:;:.5,60=._ ;:;28:::.142,27 33.123,45 38.621,94 45.033,18 

1268,96 1.437,73 1.660,58 1.899,70 2.215,05 2.558,39 3.011.22 3.511,09 4.093,93 

1.163,21 1.317,92 1.522,20 1 741,39 2.345,19 2.760,29 3.218,49 3.752,77 

105,75 119,81 138,38 158,31 184,59 213,20 250,94 292,59 341,16 

271.013,60 307.058,41 354.652,46 405.722.42 473.072,34 546.398,55 643.111,09 749.867,54 874.345,55 

32.521,63 36.847,01 42.558,30 48.686,69 56.768,68 65.567,83 77.173,33 89.984,10 104.921,47 

2.710,14 3.070,58 3.546,52 4.057,22 4.730,72 5.463,99 6.431,11 7.498,68 8.743,46 

300.825,10 340.834,83 393.664,23 450.351,88 525.110,30 606.502,39 713.853,31 832.352,96 970.523,56 

29.811 . .:.;,50:;::__.::;33::::·.:.;77:.:6~,42 39.011,77 44 629,47 52.037,96 60.103,84 70.742,22 82.485,43 96.118,01 

2.710,14 3.070,58 3.546,52 4.057,22 4.730,72 5.463,99 6.431,11 7.498,68 8.743.46 

15.852,94 17.961,38 20.745,39 23.732,73 27.672,36 31.961,57 37.618,77 43.863,49 51.144,83 

~1,18 1.632,85 2.157,52 2.515,67 2.905,60 3.419,89 3.987,59 4.649,53 

780,00 803,40 843,57 877,31 __ .;;.92;;.;9"-',9:..:5_ 976,45 1.044,80 1.107,49 1.113,94 

7.800,00 8.034,00 8.435,70 8. 773,13;;;__:..:9:..:.2;;;;.99:..:•:..:52 9.764,49 10.448,01 11.074,89 11.739,38 

584,01 607,37 643,81 676,00 723,32 766,72 812,73 

17.503,00 18.028.09 18.929,49 19.686,67 20.867,87 21.911,27 23.445,06 24.851,76 26.342,87 

adminlstratlvos 46.800,00 46.800,00 48.204,00 50.614,20 52.638,n 55.797,09 58.586,95 62.688,04 66.449,31 70.436,28 

lnstalaclones 
2.500,00 

Publicidad 

9.000,00 ~ 9.548,10 10.025,51 10.426,53 11.052,12 11.604,72 12.417;.!•;:;05::.,___:1:::3:.:.1.:::62:!,08::: 13.951,80 

MYE 

248,81 

122,74 

124,40 

495,96 

1.296,87 

643.190,44 

481.855,05 

57.822,61 

4.818,55 

696.194,50 

53.004,06 

4.818,55 

4.417,00 

401,55 

1.029.104, 71 

123.492,56 

10.291,05 

1.142.306,23 

113.201,52 

10.291,05 

60.197,46 

5.472,50 

1.256,11 

12.561,14 

869,62 

28.186,87 

75.366,82 
----1 

14.928,43 

8.530,00~-------------------------------------------l 
Gastos de 
constltudon 1.300,00 

TOTAL GASTOS 

____ 68::,:. 1:.::3:0·::00::=82=.6=9=3:::,00==:85:. 1::7~3~, 7:..9 __ 89=.4::3::2:::.48:..___:9=3=.009=·=7=8:.,__9:::8:::.5:.:90.:.·:3:...7_~1=0=3:.5:19::,88=.__:1~1=0.:.:.7.::66:::,2=8==1=1::..7·=4=12:::,2::5:._...:1::2:4·:45:.:6::·9:.:9:.__133.168,98 

MARKETING Y PLAN DE NEGOCI OS 
Msc.MKT 

115 ECON. ERNES TO RANGEL LUZURIAGA, 



• • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • a 

UNIVERSIDAD CAT6UCA SANTIAGO DE GUAYAQUIL 

5.6DETERMINACION DE COSTOS DE VENT AS 

De acuerdo al proyecto, los costos de ventas van a estar expuestos por medio de los 3 

paquetes de servicios que se han arrnado . 

70,00 50,00 30,00 150,00 

30,00 24,00 20,00 74,00 

25,00 25,00 25,00 75,00 

125,00 99,00 75,00 299,00 

5.7DETERMINACION DE GASTOS 

De acuerdo a lo expuesto a continuaci6n, se puede deterrninar que los gastos estimados 

por afto, estarian comprendidos en los siguientes: 

::J:OiaiWU::::n T f':'l{. ... 
Servicio Valor mensual Meses Total anual 

Agua $ 150,00 12 $ 1.800,00 

Luz $ 450,00 12 $ 5.400,00 
Telefono $ 50,00 12 $ 600,00 

Total $ 650,00 $ 7.800,00 

~ 
Gasto mensual Meses Total anual 

$ 2.500,00 1 $ 2.500,00 
$ 20.423,00 12 $ 245.076,00 
$ 65,00 12 $ 780,00 
$ 45,00 12 $ 540,00 

$ 23.033,00 $ 248.896,00 
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Cargo 

. . 
Gerente General 

Gerente 
Administrative 
Gerente de logfstica 

Gerente Financiero 

Total 

11,15% 

Totlll 

#Personas 

5 

2 

5 

4 

3 

19 
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Sueldo Sueldo M eses TotaiAnual 
Mensual mensual total 
Unit arlo 

$ $ 12 $ 
1.200,00 1.200,00 14.400,00 

$ $ 12 $ 
900,00 900,00 10.800,00 

$ $ 12 $ 
900,00 900,00 10.800,00 

$ $ 12 $ 
900,00 900,00 10.800,00 

$ $ $ 
3.900,00 3.900,00 46.800,00 

M eses Total Anual 

$ 817,50 12 $ 9.810,00 

$ 460,00 12 $ 5.520,00 

$ 1.093,82 12 $ 13.125,78 

$ 817,50 12 $ 9.810,00 

$ 408,75 12 $ 4.905,00 

$ 3.597,57 $ 43.170,78 

Sueldo Sueldo Meses Total Anual 
Mensual mensual total 
Unitario 

300,00 1.500,00 12,00 18.000,00 

280,00 560,00 12,00 6.720,00 

320,00 1.600,00 12,00 19.200,00 

300,00 1.200,00 12,00 14.400,00 

350,00 1.050,00 12,00 12.600,00 
$ $ 

5.910,00 70.920,00 

117 ECON. ERNESTO RANGEL LUZURIAGA, 



• • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • a 

UNlVERSIDAD CAT6UCA SANTIAGO DE GUAYAQUIL 

5.8ESTADO DE RESULTADOS 

307.058,41 354.652,46 
271.013,60 

191.911,51 221.657,79 
169.383,50 

115.146,90 U2.9M,67 
101..630,10 

60% 60% 60% 

15 943,30 14.846,05 
16.201,47 

85.173,79 89.432,48 
82.693,00 

17.503,00 17.503,00 
17.503,00 

8850,00 8.850,00 
8850,00 

1408.42 1.311.49 
1.431,23 

121.171,.51 131.943,02 
126.678,69 

13 731,61 
25.048,59 

·2 059,74 
3 757,29 

·2.917,97 
5.322,83 

·8 753,90 
15.968,48 

·24.722,38 
15.968,48 
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1.051,65 

157,75 

223,48 

670,43 

-24.051,95 

405.722,42 

253.576,51 

152.145,91 

60% 

13 609,46 

93.009,78 

17.503,00 

8.850,00 

1.202,25 

134.174,41 

17.971.42 

2.695,71 

3.100,07 

17.567,07 

6.484,88 

118 

473.072,34 546.398,55 643.111,09 749867,54 874.345,55 

295.670,21 341.499,09 401.944,43 468.667,21 546.465,97 

tn.AOz.u 204.199,46 NL166,66 2&1.100,33 327.879,58 

60% 60% 60% 60% 60% 

12.215,82 10.645,20 4 672,24 6.880,25 4.632,04 

98.590,37 103.519,88 110.766,28 117.4U,25 U4.456,99 

17.503,00 17.503,00 17.503,00 17.503,00 17.503,00 

8.850,00 8850,00 8850,00 8850,00 8.850,00 

1079,14 940,39 784,02 607,80 409,19 

131.238,31 141.458,47 142.575,54 151.253,29 155.&51,22 

39 163,81 63.440,98 98.591,12 U9.947,03 172.028,36 

5 874.57 9.516,15 14 788,67 19.492.05 25.804,25 

6 755,76 10.943,57 17.006,97 22415,86 29.674,89 

38 282,62 62.013.56 96.372,82 U7.023,22 168.157,73 

31.797,74 93.811,30 190.184,12 317.207,35 485.365,07 

ECON. ERNESTO RANGEL LUZURIAGA, 

1.029.104, 71 

643.190,44 

385.914,17 

60% 

2 098,32 

133 168,98 

17 503,00 

8 850,00 

185.36 

161.805,66 

224.108,61 

33.616,29 

38 6S8,73 

219 066.16 

704.431,24 
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UNIVERSIPAD CAT6UCA SANUAGO DE GUAYAQUIL 

5.9FLUJO DE CAJA 

300125,10 39366C.2l 450151.11 5lS.110.30 606 502.119 7U 153.31 132.352.96 

300.125,10 4SD.lS1.11 SlS-110,)11 
1~.IJO,OO 71l.ISJ.l1 

60000,00 

55000,00 

6000.00 

I 530,00 

36 500.00 

1000.00 

7100.00 

9000,00 

llllol2.06 ~ 207.n6,55 239 924,17 274 47l,lS 320035.11 '16964116 43.5067.11 S07219.1S 

1SIS2.94 17 961.31 20745,39 23132,73 276n,36 ]I 961,S7 37.61S.n 43163,49 

1.163.11 1317,92 1.522,20 1741.39 2 030,47 2 ).15,19 2.760,29 3.218,49 

17 632,69 26 755,12 2675S.U 26.755.12 26 755,12 26 755.12 26 755,12 26 755,12 

71 035,10 

82.693,00 85.173,79 19 432,41 93 009,71 9LS90.37 103 519.81 110.766.21 117412.25 

300.613,90 331.934,76 371.379,36 475.- . u 534Ul,U 611.961,.34 MI.Sli,S1 
261.165,10 419.712,27 

(71 0)5,10) 141,19 1900,07 15.284,87 30.639,61 50026,17 72279,26 100.814,97 1338U,46 

(71 015,10) H1,19 1900,07 15.284,87 30.639,61 50 026,17 72 279,26 100.814,97 133 814,·t6 

(71 OJS.10) 141,19 2 041,26 17 326.14 47.965,75 97 991,92 170 271.11 271156,16 404970.61 

5.10 EVALUACION FINANCIERA 

5.10.1TASA MiNIMAATRACTIVA DE RETORNO (TMAR) 
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970 523.56 

591 499,1S 

51.144,83 

3752..n 

26.755,12 

124 456,99 

797.iOI,a5 

1n.9H,70 

17l914,70 

5n 88S,32 

1 Hll06,2l 

696.LM.SO 

60197,46 

4.417,00 

26.755,12 

U3161,91 

920.733,116 

221.573,16 

1.315 691,12 

1 607.271,49 

2.185.156,10 
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UNIVER$IDAD CATOUCA SANUAGO DE GUAYAOUU 

5.10.2TASA INTERNA DE RETORNO (TIR) 

5.10.3TASA DE DESCUENTO 

Calculo tasa de descuento 

% Accionistas a Recuperar 
% Tasa Bancario 
Tasa de Descuento 

5.10.4V ALOR ACTUAL NETO (VAN) 

$ 125.650,25 

5.10.5PUNTO DE EQUILIBRJO 

30% 
11,32% 
15,99% 

PUNTO DE EQUJUBRIO 

Volumen 

Ventas 

Costo 

Gasto 

a 
1-b 

1 2 3 

550,00 605,00 665,50 

300.825,10 340.834,83 393.664,23 

169.383,50 191.911,51 221.657,79 

126.678,69 128.878,51 131.943,02 

a 126.678,69 128.878,51 131.943,02 

b 0,56 0,56 0,56 

1 - b 0,44 0,44 0,44 

P.E. 289.924.43 294.959,07 301.972,68 

P.E.V . 530,07 523,57 510.49 

P.V.U. 546,95 563,36 591,53 

c.v.u. 307,97 317,21 333,07 
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4 

732,05 

450.351,88 

253.576,51 

134.174,48 

134.174,48 

0,56 

0,44 

307.079,75 

499,16 

615,19 

346,39 

5 6 7 8 9 

805,26 885,78 974,36 1.071,79 1.178,97 

525.110,30 606.502,39 713.853,31 832.352,96 970.523,56 

295.670,21 341.499,09 401.944,43 468.667,21 546.465,97 

138.238,32 141.458,47 142.575,54 151.253,29 155.851,22 

138.238,32 141.458,47 142.575,54 151.253,29 155.851,22 

0,56 0,56 0,56 0,56 0,56 

0,44 0,44 0,44 0,44 0,44 

316.380.49 323.750.32 326.306,90 346.167,33 356.690,41 

485,11 472 83 445,39 445,75 433.30 

652,10 684,71 732,64 776,60 823,19 

367,18 385.53 412,52 437,27 463,51 

120 ECON. ERNESTO RANGEL LUZURIAGA, 
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1.296,87 

1.142.306,23 

643.190,44 

161.805,66 

16L805,66 

0,56 

0,44 

370.318,10 

420.43 

880,82 

495,96 
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UNIVERSIDAD CATOLICA SANTIAGO DE GUAYAQUIL 

5.10.6RECUPERACION DE LA INVERSION: PAYBACK 

FACTOR 191,29% 

6 11 .48 PERJODO DE 
MESES RECUPERA 1 0~ 

11,48 0,48 

12 5,76 0,76 

30 22,8 

11 afios 5 meses 22 dias 

6 BENEFICIO OCIAL 

6.1 IMPACTO SOCIAL 

El proyecto es elaborado con el objetivo de bcncficiar a muchas personas con diferentes 

edadcs en el ambito de Ia salud, el estar bien consigo mismo, Ia libcraci6n de su estres 

ya que lo que mas sc promueve ahora cs el scntirse bien, estar sicmpre libre de 

tensiones fisicas y psico16gicas y sc podra lograr esc objetivo porquc visitando A.kasha 

spa podni liberarse de todo aquello que pucda tener y sentir por llcvar una vida 

scdentaria, es mas con Ia desintoxicaci6n i6nica su salud tambien sera mcjorada porque 

Iibera toxinas de su cuerpo. Por otro !ado para que Akasha spa se llcvc en marcha 

necesitaremos gente especializada en masajes, limpiczas y esto genera un ingreso para 

mas fami lias . 

6.2EFECTOS MUL TIPLICADORES: EMPLEO, INGRESOS, 

DESARROLLO 

Akasha spa no solo brinda un scrvicio innovador, si no tambien genera fuentes de 

trabajo ya que contratara a varias personas que dcscmpefiaran funciones cspccificas y 

ayudaran at desempefio de Ia compafiia . 
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UNIVERS IDAD CATOLICA S ANTIAGO DE GUAYAOUIL 

Para la companfa los recursos humanos que trabajan en ella son importantes por lo que 

los empleados cucntan con sus respectivos bencficios sociaJes que Ia ley ampara . 

Akasha spa brinda un beneficia social, porque permite que sus empleados que laboran 

en Ia compania, puedan mantener a sus familias mediante un ingreso percibido por los 

servicios prestados . 

Esto genera que las eargas que tienen los empleados puedan resultar beneficiadas 

6.3lQUE LE ESTA ENTREGANDO EL PROYECTO A LA 

SOCIEDAD? 

Akasha spa brinda a la sociedad energias positivas, un estado de animo totalmente 

renovado, fuerza y vitalidad, y de esto la oportunidad de desarrollarse mas eficazmente 

en sus aetividades debido a que es un servicio que los ayuda a mejorar su estado de 

animo, con Ia ayuda de los paquetes que ofrece y pone en funcionamiento el organismo 

mientras que reduce la tension, elimina el cansancio, y Iibera las toxinas. A los j6vcnes 

les ayudara a mejorar su rcndimiento en todo lo que rcalicen, los adultos tambien se 

benefician de lo que ofrece nuestro servicio ya que elimina el estres causado por las 

responsabilidades laborales problemas personates y mas, y permite que se descnvuelvan 

de mejor manera en sus labores diarias . 
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UNIVERSIDAD CATOLICA SANTIAGO DE GUAYAOUIL 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

Debido a el analisis realizado concluimos que el proyecto es totalmente viable dejando 

un gran margen de rentabilidad aproximadamcntc del 49% que corresponde al valor de 

Ia TIR, ademas el VAN del proyecto con una TMAR de J 5,99% es de $125.650,25 lo 

que demuestra que se recibini este dinero a parte de rccuperar Ia inversion en un pcriodo 

de 11 afios, 5 meses y 22 dias . 

El Punto Optimo en el que nuestros ingresos son iguales a nucstros costos es cuando 

vendemos 530 paquetes de relajaci6n y asi obtcniendo un valor en ventas de 

$289.924,43 

Akasha spa tiene conocimiento que para mantenerse en el mercado emprcsarial tiene 

que fijarse estrategias que le permitan competir dentro del mismo, por tal raz6n Ia 

empresa se ha fijado como una meta a largo plazo aliarse estratcgicamcnte con algunas 

empresas como pueden ser nuestros propios provecdores de taJ manera que nos 

permitan seguir expandiendonos de forma empresarial logrando conoccr sus productos 

incluso en mercados extranjeros . 
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INVERSION INICIAL r--Aiios 

Terreno 60.000,00 0 
Vehiculo I 55.000,00 5 

~~l:o de Computl 6.000,00 3 
8.530,00 10 

M.P 36.500,00 10 
SOFTWARE 8.000,00 2 
Gastos Administrat 7.800,00 3 
Gastos de Publicld~ 9.000,00 4 

TOTAL $ 190.830,00 

N• de Equipos Costos Unitario 

Camas termlcas 

Camas de masaje 

6 

6 

200,00 

250,00 

hldraulicas ---}---------r---­
Sillones 5 350,00 

Mesas Auxiliares 
Casllleros 
Unea Telef6nlca 

,Total 

r Materia Prima : 
Aceites Naturales 
Velas aromaticas 
Cremas naturales 
r--
lnclensos 
Rocas volcanlcas 
Musica 
Amblentales 
Desintoxicacl6n 
Barro 
Flores y petalos 
Total 

~ 

~ 

12 
10 

3 

-Costos 
6. 
1 . 
8. 

4. 
1. 

10 . 

000,00 
500,00 
000,00 
600,00 
500,00 
500,00 
900,00 

ooo.Loo 
500,00 
000,00 
500,00 

2. 
1. 

36. 

80,00 
300,00 
40,00 

1220,00 

CAPITAL DE TRABAJO Valor 
GASTOS DE CONSTrTUCION, REGISTROS Y PEl 1.300,00 
GASTOS ADECUACION LOCAL -c= 4.500,00 
TOS ADMINISTRATIVOS 9.600,00 
GASTOS OPERATIVO 35.291,60 
TOTAL 71.035,10 

DEPREC. 

11.000,00 
2.000,00 

853,00 
3.650,00 

I 
17.503,00 

Total Costos 

1.750,00 
960,00 

3.000,00 
120,00 

8.530,00~ 

Amortizaci6n 
433,33 

1.500,00 
3.200,00 

11.763,87 

AMORTIZAC. 

4.000,00 

2.600,00 I 
2.250,00 

8.850,00 

Tiempode 

3 
3 

3 
3 
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Costas 

COSTOS DE PRODUCCION LOS 3 ITEMS EN EL ANO 0 
Premium Clasico Basico 

M.P 70,00 50,00 30,00 
C.I.F 30,00 24,00 20,00 

M.D.O 25,00 25,00 25,00 
c.u 125,00 99,00 7S,OO 

lr otal de Costos 299,00 1 

GASTOS 

SERVICIOS BAsiCOS 

Cant idad Servicio Valor mensual Meses 

1 Agua s 150,00 12 
1 Luz s 450,00 12 
1 Telefono s 50,00 12 

Tota l $ 650,00 

GASTOS GENERALES 
Gastos Gasto mensual Meses 

Gastos de adecuaci6n de local s 2.500,00 1 
Gastos de depreciaci6n s 17.503,00 12 
Gastos de seguros s 65,00 12 
Gasto de mantenimiento s 45,00 12 

Total $ 20.113,00 

GASTOS ADMINISTRATIVOS 

Sueldo 
Sueldo mensual 

# Cargo Mensual 
total 

Unitarlo 
Sueldos 

administrativos 
1 Gerente General $ 1.200,00 $ 1.200,00 

1 Gerente Administrative $ 900,00 s 900,00 

1 Gerente de Logistica s 900,00 s 900,00 

1 Gerente Financie ro $ 900,00 s 900,00 

4 Total $ 3.900,00 $ 3.900,00 

GASTO BENEFICIO SOCIAL 

GASTO BENEFICIO SOCIAL Provisi6n Meses 

Gasto 13er sueldo $ 817,50 12 

Gasto 14to sueldo $ 460,00 12 

Gas to A porte patro 11 15% s 1.093,82 12 

Gasto Fondo de reserva $ 817,50 12 

Gasto Vacaciones s 408,75 12 

Total $ 3.597,57 

TOTAL 
150,00 

74,00 
75,00 

299,00 

Total anual 

s 1. 800,00 
s 5.400,00 
s 600,00 

$ 7.800,00 

Tota l anua l 

s 2.500,00 
$ 210.036,00 
s 780,00 
$ 540,00 

$ 213.856 00 

Meses Tota iAnua l 

12 $ 14.400,00 
12 $ 10.800,00 
12 $ 10.800,00 
12 $ 10.800,00 

$ 46.800,00 

Total Annua l 

s 9.810,00 
s 5.520,00 
$ 13.125,78 
$ 9.810,00 

s 4.905,00 

$ 43.170,78 
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Cargo 

Masajistas 
Guias de servicios 

Personal de limpiez 
Vendedores 

Tran~ortistas 

Total 

lrotal de Gastos 

#Personas 

5 
2 
5 
4 
3 

19 

SUELDOS Y SALARIOS 

Sueldo Mensual Sueldo mensual 
Total Anual 

Unitario total 
Meses 

300,00 1.500,00 12,00 18.000,00 
280,00 560,00 12,00 6.720,00 
320,00 1.600,00 12,00 19.200,00 
300,00 1.200,00 12,00 14.400,00 
350,00 1.050,00 12,00 12.600,00 

$ 5.910,00 $ 70.920,00 

$ 382.546,78 1 
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FINANCIAMIENTO 

Capital Propio 25% 47.707,50 
Capital Ajeno 75% 143.122,50 

Inversion lnicial s 190.830,00 

Socios % de Aportaci6n Valor Aportado 
Taira Cardenas 30% 14.312,25 
Lisseth obreg6n 30% 14.312,25 
Katherine Sarmiento 25% 11.926,88 
Andres Qu1ntana 15% 7.156,13 

100% s 47.707,50 . 

5,66% 0,50% 

BANCO PERIODOS INTERESES COMISION AMORTIZACION DIVIDENDO$ SALDO CAPIT 

CAPITAL s 143.122,50 1 8.100,73 715,61 - 8.816,35 143.122,50 
INTERES 11,32%1 2 8.100,73 715,61 - 8.816,35 143.122,50 
ANOS 10 3 8.100,73 715,61 4.561,22 13.377,56 138.561,28 
PERIODOS 2 4 7.842,57 692,81 4.842,19 13.377,56 133 719,10 
P.G 2 5 7.568,50 668,60 5.140,46 13.377,56 128.578,63 
COMISION 1% 6 7.277,55 642,89 5.457,12 13.377,56 123.121,52 
1/M 6,16% 7 6.968,68 615,61 5.793,28 13.377,56 117.328,24 
' 1-(1+1/M)I\..{N*M) 0,659040 8 6.640,78 586,64 6.150,14 13.377,56 111.178,10 
' (N*M)-PG 18 9 6.292,68 555,89 6.528,99 13.377,56 104.649,11 
DIVIDENDO 13.377,56 10 5.923,14 523,25 6.931,18 13.377,56 97.717,93 

11 5.530,83 488,59 7.358,14 13.377,56 90.359,80 
12 5.114,36 451,80 7.811,40 13.377,56 82.548,40 
13 4.672,24 412,74 8.292,58 13.377,56 74.255,82 
14 4.202,88 371,28 8 .803,40 13.377,56 65.452,41 
15 3.704,61 327,26 9.345,69 13.377,56 56.106,72 
16 3.175,64 280,53 9.921,39 13.377,56 46.185,33 
17 2.614,09 230,93 10.532,54 13.377,56 35.652,79 
18 2.017,95 178,26 11.181,35 13.377,56 24.471,44 
19 1.385,08 122,36 11.870,12 13.377,56 12.601,32 
20 713,23 63,01 12.601,32 13.377,56 0,00 
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COSTOS DE PRODUCCION lOS 3 ITEMS EN El ANO 0 

Premium Cink o Bulco TOTAl 
M.P 70,00 50.00 30.00 150.00 
C.I.F 30,00 24,00 20.00 74.00 

M.D.O 25,00 25,00 25,00 75.00 
c.u 125,00 99,00 75,00 299,00 

0 1 2 3 4 s 6 7 8 9 10 

IFLACION 3" 3" 5" 4" 6" 5" 7~ 6~ 6~ 7~ 

:illQS 
I.P 150.00 154,50 159,14 167,09 173,78 184,20 193,41 206,95 219,37 232,53 248,81 

I.F 74,00 76,22 78,51 82,43 85,73 90,87 95,42 102,10 108,22 114,71 122,74 

I 0.0 75.00 77,25 79.57 83,55 K6.119 92,10 96.71 103.48 109,68 116,27 124,40 

u 299,00 I 307,97 ' 317,21 333,07 346,39 367,18 385,53 412,52 437,27 463,51 495,96 

OlUMEN (paquetes) 550,00 , 605,00 665,50 732,05 805,26 885,78 974,36 1.071 79 1178.97 1.296,87 
p 169.383,.50 '1 191.911,51 221.657,79 253.576,51 295.670,21 341.499,09 401.944,43 468.667,21 546.465,97 643.190,44 

I 126.896,00 , 143.773,17 166.058,01 189.970,36 221.505,44 255.838,79 301.122,25 351108,54 409.392 56 481.855.05 
1APAGADO 15.227,52 17.252,78 19.926,96 22.796,44 26.580,65 30.700,65 36.134,67 42.133,03 49.127,11 57.822,61 

ETENCIONE5 COBRAOAS 1 268,96 1.437,73 1.660,58 1.899,70 2.215,05 2.558,39 3.011,22 3.511,09 4.093,93 4.818,55 

.P 183.342,06 207.726,55 239.924,17 274.473,2S 320.035,81 369.641,36 435.067,88 S07.289,15 591.499,15 696.194,50 ' 
1A PAGADO (11) 13.958.56 15.815.05 18266.38 20 896.74 24 365,60 28 142.27 33 123,45 38 621,94 45.033,18 53.004,06 

'A PAGADO (1) 1.268,96 1,437. 73 1660,58 1 899.70 2 215,05 2.558.39 3.011 22 3.511.09 4.093,93 4.818,55 
ETENCIONES COBRAOAS (11) 1.163,21 1.317,92 1.522,20 1.741.39 2.030,47 2.'345,19 2.760,29 3.218,49 3.752,77 4,4 17,00 

ETENCIONES COBRAOAS (1) 105,75 119,81 138.38 158.31 184,59 213.20 250.94 292.59 34116 401,55 

ENTAS 
Iargen Contribuci6n (60") 1,60 271.013,60 307.058,41 354.652,46 405.722,42 473.072,34 546.398,55 643.111,09 7498&7.54 874 345 55 1.029.104.71 

IACOBRADO 32.521,63 36.847,01 42.558,30 48.686,69 56.768,68 65 567,83 77173,33 89.984,10 104.921.47 123 492 56 
ETENCIONES PAGADAS 2.710.14 3070.58 3.546,52 4.0S7,22 4.730,72 5.463,99 6.431,11 7.498,68 8.743,46 10 291.05 
ENTAS 300.825,10 340.834,83 393.664,23 450.351,88 525.110,30 606.502,39 713.853,31 832.352,96 970.523,56 1.142.306,23 

lA COBRADO (11) 29.811,50 33 776,42 39.011,77 44.629,47 52.037,96 60.103,84 70.742,22 82.485,43 96.178,01 113.201,52 
lA COBRADO (1) 2.710,14 3.070,58 3.546,52 4.057,22 4.730,72 5.463,99 6.431,11 7.498,68 8.743,46 10.291,05 
/A NETO 15.852,94 17.961,38 20.745,39 23.732.73 27.672.36 31.961.57 37.618,77 43.863,49 51.144,83 60.197,46 
/A NETO ANTERIOR 1.441,18 1.632,85 2.157,52 2.515,67 2.905,60 3.419,89 3 987,59 4,649,53 5 472,50 

A5TOS 

Jstos de seguros 780,00 803,40 843,57 877,31 929,95 976,45 1.044,80 1.107.49 1.173,94 1256.11 
Jsto~ de serv•cio~ basicos 7.800,00 8.034,00 8.435,70 8.773,13 9.299,52 9.764,49 10.448,01 11.074,89 11.739.38 12.561.14 

Jsto de mantentmiento 540,00 556,20 584,01 607,37 643,81 676,00 723,32 766,72 812,73 869 62 

!prec•aciones 17.503.00 18.028.09 18.929,49 19.686,67 20.867,87 21.911,27 23445,06 24.851,76 26.342,87 28.186,87 

Jstos sueldos y salar~os 
lminlstrativos 46.800,00 46.800,00 48.204,00 50.614 20 52.638,77 55.797,09 58.586.95 62.688,04 66.449,32 70.436,28 75 366,82 

stalaetones 2.500,00 
Jbhcldad 9.000,00 9.270,00 9.548,10 10.025,51 10.426,53 11.052,12 11604 72 12417,05 13.162.08 13.95180 14.928,43 

VE 8.530,00 
u tos de constttuCI6n 1.300,00 
)TAlGASTOS 

- . -- - - ~_8_.130,00 82.693,00 •. 85 173,79 89.432,48 93.009,78 98.590,37 103.519,88 110.766,28 117.412,25 124.456,99 133.16_8_.98 



~················································ 
FLUJO DE CAJA 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

INGRESOS: 
PRESTAMO 143122,50 
Aportaci6n de socios 47 707,50 
VENT AS 300.825,10 340.834,83 393.664,23 450.351,88 525.110,30 606.502,39 713.853,31 832.352,96 970.523,56 1.142.306,23 

TOTAL INGRESOS 190.830,00 300.825,10 340.834,83 393.664,23 450.351,88 525.110,30 606.502,39 713.853,31 832.352,96 970.523,56 1.142.306,23 

EGRESOS: 

Terre no 60.000,00 
Vehiculo 55.000,00 
Equ1po de Compute 6000,00 
MYE 8 530,00 
M.P 36.500,00 
SOFTWARE 8.000,00 
Gastos Administrativos 7.800,00 
Gastos de Publicidad 9.000,00 
COST OS 183.342,06 h o7.726,55 239.924,17 274.473,25 320.035,81 369.641,36 435.067,88 507.289,15 591.499,15 696.194,50 
IVANETO 15.852,94 17.961,38 20.745,39 23.732,73 27.672,36 31.961,57 37.618,77 43.863,49 51.144,83 60.197,46 
RETENCIONES COBRADAS 1.163,21 1.317,92 1 522,20 1.741,39 2.030,47 2.345,19 2.760,29 3.218,49 3.752,77 4.417,00 
DIVIDENDO PRESTAMO 17 632,69 26.755,12 26.755,12 26.755,12 26 755,12 26 755,12 26.755,12 26.755,12 26.755.12 26.755,12 
CAPITAL DE TRABAJO 71.035,10 
Gastos 82 693,00 I 85.173,79 89 432,48 93.009,78 98.590,37 103.519,88 110.766,28 117.412,25 124.456,99 133.168,98 

TOTAL DE EGRESOS 261.865,10 300.683,90 338.934,76 378.379,36 419.712,27 475.084,12 534.223,13 612.968,34 698.538,51 797.608,85 920.733,06 
FC.A -71.035,10 141,19 1.900,07 15 284,87 30.639,61 50.026,17 72.279,26 100.884,97 133.814,46 172.914.70 221.573,16 

VALOR RESIDUAL 1.385.698,32 
F C.A -71.035,10 141.19 1.900,07 15.284,87 30.639.61 50.026,17 72.279,26 100.884,97 133.814,46 172 914,70 1.607.271,49 
F.C.ACUM. -71.035,10 141,19 2.041,26 17.326,14 47.965,75 97.991,92 170.271,18 271.156,16 404.970,61 577.885,32 2.185.156,80 
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PERDIDAS Y 

GANANCIAS 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
VENT AS 271.013,60 307.058,41 354.652,46 405.722,42 473.072,34 546.398,55 643.111,09 749.867,54 874.345,55 1.029.104, 71 
COST OS 169.383,50 191.911,51 221.657,79 253.576,51 295.670,21 341.499,09 401.944,43 468.667,21 546.465,97 643.190,44 
MARGEN DE 

CONTRIBUCION 101.630,10 115.146,90 132.994,67 152.145,91 177.402,13 204.899,46 241.166,66 281.200,33 327.879,58 385.914,27 
%MARGEN DE 
CONTRIBUCION 60% 60% 60% 60% 60% 60% 60% 60% 60% 60% 

GASTOS: 

INTERESES ' 16.201,47 15.943,30 14.846,05 13.609,46 12.215,82 10.645,20 4 .672,24 6.880,25 4.632,04 2.098,32 
GASTOS 82.693,00 85.173,79 89.432,48 93.009,78 98.590,37 103.519,88 110.766,28 117.412,25 124.456,99 133.168,98 
DEPREC. 17.503,00 17.503,00 17.503,00 17.503,00 17.503,00 17.503,00 17.503,00 17.503,00 17.503,00 17.503,00 
AMORTIZAC. 8.850,00 8.850,00 8.850,00 8.850,00 8.850,00 8.850,00 8.850,00 8.850,00 8.850,00 8.850,00 
COMISION 1.431,23 1.408,42 1.311,49 1.202,25 1.079,14 940,39 784,02 607,80 409,19 185,36 
UTILIDAD ANTES 
DE IMPUESTOS 126.678,69 128.878,51 131.943,02 134.174,48 138.238,32 141.458,47 142.575,54 151.253,29 155.851,22 161.805,66 

UTILI DAD ANTES 
DE IMPUESTOS -25.048,59 -13.731,61 1.051,65 17.971,42 39.163,81 63.440,98 98.591,12 129.947,03 172.028,36 224.108,61 
UTILIDAD DE 

TRABAJADORES -3.757,29 -2.059,74 157,75 2.695,71 5.874,57 9.516,15 14.788,67 19.492,05 25.804,25 33.616,29 
IMPUESTO A LA 
RENT A -5.322,83 -2.917,97 223,48 3.100,07 6.755,76 10.943,57 17.006,97 22.415,86 29.674,89 38.658,73 
UTILIDAD NETA 
ANUAL -15.968,48 -8.753,90 670,43 17.567,07 38.282,62 62.013,56 96.372,82 127.023,22 168.157,73 219.066,16 
UTILIDAD NETA 

ACUMULADA -15.968,48 -24.722,38 -24.051,95 -6.484,88 31.797,74 93.811,30 190.184,12 317.207,35 485.365,07 704.431,24 



, ............................................... . 
BALANCE GENERAL 

AN05 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

ACTIV05: 

Terre no 60.000,00 60.000,00 60.000,00 60.000,00 60.000,00 60.000,00 60.000,00 60.000,00 60.000,00 60.000,00 60.000,00 
Vehlculo 55.000,00 55.000,00 55.000,00 55.000,00 55.000,00 55.000,00 55.000,00 55.000,00 55.000,00 55.000,00 55.000,00 
Equipo de Computo 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 
MY E 8.530,00 8.530,00 8.530,00 8.530,00 8.530,00 8.530,00 8.530,00 8.530,00 8 .530,00 8.530,00 8.530,00 
M.P 36.500,00 36.500,00 36.500,00 36.500,00 36.500,00 36.500,00 36.500,00 36.500,00 36.500,00 36.500,00 36.500,00 
SOFTWARE 8.000,00 8.000,00 8.000,00 8.000,00 8.000,00 8.000,00 8.000,00 8.000,00 8 .000,00 8.000,00 8.000,00 
Gastos Administrativos 7.800,00 7.800,00 7.800,00 7.800,00 7.800,00 7.800,00 7.800,00 7.800,00 7.800,00 7.800,00 7.800,00 
Gastos de Publicidad 9.000,00 9.000,00 9.000,00 9.000,00 9.000,00 9.000,00 9.000,00 9.000,00 9.000,00 9.000,00 9 .000,00 
IVA PAGAOO (1) 1.268,96 1.437, 73 1.660,58 1.899,70 2.215,05 2.558,39 3.011,22 3.511,09 4.093,93 4.818,55 
RETENCIONES PAGADAS 2.710,14 3.070,58 3.546,52 4.057,22 4.730,72 5.463,99 6.431,11 7.498,68 8.743,46 10.291,05 
CAJA 141,19 1.900,07 15.284,87 30.639,61 50.026,17 72.279,26 100.884,97 133.814,46 172.914,70 221.573,16 
OEP. ACUMULADA 17.503,00 35.006,00 52.509,00 70.012,00 87.515,00 105.018,00 122.521,00 140.024,00 157.527,00 175.030,00 
AMOR. ACUM. 8.850,00 17.700,00 26.550,00 35.400,00 44.250,00 53.100,00 61.950,00 70.800,00 79.650,00 88.500,00 

TOTAL DE ACTIVOS: 190.830,00 221.303,29 249.944,39 290.380,98 332.838,54 379.566,95 429.249,63 485.628,31 546.478,22 613.759,09 691.042,76 

PASIVOS: 
PREST AMOS 143.122,50 143.122,50 133.719,10 123.121,52 111.178,10 97.717,93 82.548,40 65.452,41 46.185,33 24.471,44 12.601,32 
IVA COBRAOO 1.268,96 1.437,73 1.660,58 1.899,70 2.215,05 2.558,39 3.011,22 3.511,09 4.093,93 4.818,55 
RETE NCIONES COBRAOAS 105,75 119,81 138,38 158,31 184,59 213,20 250,94 292,59 341,16 401,55 

15% -3.757,29 -2.059,74 157,75 2.695,71 5.874,57 9.516,15 14.788,67 19.492,05 25.804,25 33.616,29 
25% -5.322,83 -2.917,97 223,48 3.100,07 6.755,76 10.943,57 17.006,97 22.415,86 29.674,89 38.658,73 

TOTAL DE PASIVO: 143.122,50 135.417,09 130.298,93 125.301,70 119.031,89 112.747,90 105.779,70 100.510,21 91.896,93 84.385,67 90.096,44 

PATRIMONIO: 

CAPITAL 47.707,50 47.707,50 47.707,50 47.707,50 47.707,50 47.707,50 47.707,50 47.707,50 47.707,50 47.707,50 47.707,50 
UTILI DAD -15.968,48 -24.722,38 -24.051,95 -6.484,88 31.797,74 93.811,30 190.184,12 317.207,35 485.365,07 704.431,24 

TOTAL DE PATRIM: 47.707,50 31.739,02 22.985,12 23.655,55 41.222,62 79.505,24 141.518,80 237.891,62 364.914,85 533.072,57 752.138,74 
TOTAL DE PAS. Y PATRIM. 190.830,00 167.156,11 153.284,06 148.957,25 160.254,51 192.253,14 247.298,50 338.401,83 456.811,77 617.458,25 842.235,18 
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METODOS DE EVALUACI6N 

1.- PERIODO DE RECUPERACI6N CONTABLE 

DE FORMA ANUAL 

VA 16,23 

VNA $ 125.650,25 

TIR 49% 

FACTOR 191,29% 

6 MESES 11,48 [PERIODO DE RECUPERACION 111 ANOS 5 MESES y 22 O[AS I 

11,48 0,48 

12 

5,76 0,76 

11 ANOS 30 22,8 

5 MESES 22 DfAS 

Calculo tasa de descuento 

% Accionistas a Recuperar 30% 

% Tasa Bancario 11,32% 

Tasa de Descuento 15,99% 
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PUNTO DE EQUILIBRIO 

1 2 3 4 
Volumen 550,00 605,00 665,50 732,05 
Ventas 300.825,10 340.834,83 393.664,23 450.351,88 
Costo 169.383,50 191.911,51 221.657,79 253.576,51 
Gasto 126.678,69 128.878,51 131.943,02 134.174,48 

a a 126.678,69 128.878,51 131.943,02 134.174,48 
1-b b 0,56 0,56 0,56 0,56 

1-b 0,44 0,44 0,44 0,44 

P.E. 289.924,43 294.959,07 301.972,68 307.079,75 
P.E.V. 530,07 523,57 510,49 499,16 -
P.V.U. 546,95 563,36 591,53 615,19 
c.v.u. 307,97 317,21 333,07 346,39 

ANOl 

TOTAL 
VOLUMEN VENT AS GASTOS COSTOS 

- 0 126.678,69 126.678,69 
300,00 164.086,42 126.678,69 290.765,11 
350,00 191.434,15 126.678,69 318.112,84 
400,00 218.781,89 126.678,69 345.460,58 
450,00 246.129,62 126.678,69 372.808,32 
530,07 289.924,43 126.678,69 416.603,12 
530,07 289.924 43 126.678,69 416.603,12 
550,00 300.825,10 126.678,69 427.503,79 
600,00 328.172,83 126.678,69 454.851,52 
650,00 355.520,57 126.678,69 482.199,26 
700,00 382.868,30 126.678,69 509.547,00 
750,00 410.216,04 126.678,69 536.894,73 

5 6 7 
805,26 885,78 974,36 

525.110,30 606.502,39 713.853,31 
295.670,21 341.499,09 401.944,43 
138.238,32 141.458,47 142.575,54 

138.238,32 141.458,47 142.575,54 
0,56 0,56 0,56 
0,44 0,44 0,44 

316.380,49 323.750,32 326.306,90 
485,17 472,83 445,39 
652,10 684,71 732,64 
367,18 385,53 412,52 

300000 

P.E. 250000 

289.924,43 
289.924,43 200000 
289.924,43 
289.924,43 150000 
289.924,43 
289.924,43 
289.924,43 100000 

289.924,43 
289.924,43 50000 

289.924,43 
289.924,43 0 
289.924,43 

0 200 

8 9 
1.071,79 1.178,97 

832.352,96 970.523,56 
468.667,21 546.465,97 
151.253,29 155.851,22 

151.253,29 155.851,22 
0,56 0,56 
0,44 0,44 

346.167,33 356.690,41 
445,75 433,30 
776,60 823,19 
437,27 463,51 

400 600 800 

10 
1.296,87 

1.142.306,23 
643.190,44 
161.805,66 

161.805,66 
0,56 
0,44 

370.318,10 

--

VENT AS 

GASTOS 

TOTAl 
COST OS 

420,43 
880,82 
495,96 
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AN02 

TOTAL 
VOLUMEN VENT AS GASTOS COSTOS 

- 0 128.878,51 128.878,51 
300,00 169.009,01 128.878,51 297.887,52 
350,00 197.177,18 128.878,51 326.055,69 
400,00 225.345,34 128.878,51 354.223,86 
523,57 294.959,07 128.878,51 423.837,58 
523,57 294.959,07 128.878,51 423.837,58 
500,00 281.681,68 128.878,51 410.560,19 
550,00 309.849,85 128.878,51 438.728,36 
600,00 338.018,02 128.878,51 466.896,53 
650,00 366.186,19 128.878,51 495.064,70 
700,00 394.354,35 128.878,51 523.232,86 
750,00 422.522,52 128.878,51 551.401,03 

AN03 

TOTAL 
VOLUMEN VENT AS GASTOS COSTOS 

- 0 131.943,02 131.943,02 
300,00 177.459,46 131.943,02 309.402,48 
350,00 207.036,04 131.943,02 338.979,06 
400,00 236.612,61 131.943,02 368.555,63 
510,49 301.972,68 131.943,02 433.915,70 
510,49 301.972,68 131.943,02 433.915,70 
500,00 295.765,76 131.943,02 427.708,78 
550,00 325.342,34 131.943,02 457.285,36 
600,00 354.918,92 131.943,02 486.861,94 
650,00 384.495 49 131.943,02 516.438,51 
700,00 414.072,07 131.943,02 546.015,09 
750,00 422.522,52 131.943,02 575.591,67 

350000 

P.E. 
294.959,07 

300000 

294.959,07 250000 
294.959,07 
294.959,07 200000 
294.959,07 
294.959,07 150000 
294.959,07 
294.959,07 100000 
294.959,07 
294.959,07 50000 

294.959,07 I 

~~5·~~~,_07 I 0 

350000 

300000 

P.E. 
301.972,68 

250000 

301.972,68 
301.972,68 

200000 

301.972,68 
301.972,68 

150000 

301.972,68 
301.972,68 

100000 

301.972,68 
301.972,68 

50000 

301.972,68 
301.972,68 

0 

301.972,68 0 

0 200 400 

200 400 

600 800 

VENT AS 

GASTOS 

TOTAL 
COSTOS 

- ---.:F- - VENTAS 

600 800 

GASTOS 

TOTAL 
COST OS 
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AN04 

TOTAl 
VOLUMEN VENT AS GASTOS COSTOS 

- 0 134.174,48 134.174,48 
300,00 184.557,84 134.174,48 318.732,32 
350,00 215.317,48 134.174,48 349.491,96 
400,00 246.077,12 134.174,48 380.251,60 
499,16 307.079,75 134.174,48 441.254 23 
499,16 307.079,75 134.174,48 441.254,23 
500,00 307.596,40 134.174,48 441.770,88 
550,00 338.356,03 134.174,48 472.530,52 
600,00 369.115,67 134.174,48 503.290,16 
650,00 399.875,31 134.174,48 534.049,80 
700,00 430.634,95 134.174,48 564.809,44 
750,00 461.394,59 134.174,48 595.569,08 

ANOS 

TOTAl 
VOlUMEN VENT AS GASTOS COSTOS 

- 0 138.238,32 138.238,32 
300,00 195.631,31 138.238,32 333.869,63 
350,00 228.236,53 138.238,32 366.474,85 
400,00 260.841,74 138.238,32 399.080,06 
485,17 316.380,49 138.238,32 454.618,81 
485,17 316.380,49 138.238,32 454.618,81 
500,00 326.052,18 138.238,32 464.290,50 
550,00 358.657,40 138.238,32 496.895,72 
600,00 391.262,61 138.238,32 529.500,94 
650,00 423.867,83 138.238,32 562.106,15 
700,00 456.473,05 138.238,32 594.711,37 
750,00 489.078,27 138.238,32 627.316,59 

400000 
. 

P.E. 350000 

307.079,75 300000 
307.079,75 
307.079,75 250000 
307.079,75 
307.079,75 200000 

307.079,75 
307.079,75 150000 

307.079,75 100000 
307.079,75 
307.079,75 50000 
307.079,75 
307.079,75 0 

400000 

P.E. 
350000 

316.380,49 300000 
316.380,49 
316.380,49 250000 
316.380,49 
316.380,49 200000 

316.380,49 150000 
316.380,49 
316.380,49 100000 
316.380,49 
316.380,49 50000 

316.380,49 
316.380,49 0 

0 

0 

VENT AS 

~-------- -~ -- - GASTOS 

200 400 600 

200 400 600 

800 

800 

TOTAL 
COST OS 

VENT AS 

GASTOS 

TOTAL 
COST OS 
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AN06 
400000 

TOTAL 
VOLUMEN VENT AS GASTOS COSTOS P.E. 350000 ~ ----·-~ - VENT AS 

- 0 141.458,47 141.458,47 323.750,32 
300,00 205.412,87 141.458,47 346.871,34 323.750,32 

300000 - --- - - - GASTOS 

350,00 239.648,35 141.458,47 381.106,82 323.750,32 
400,00 273.883,83 141.458,47 415.342,30 323.750,32 

250000 - -- - TOTAL 
COST OS 

472,83 323.750,32 141.458,47 465.208,79 323.750,32 200000 
472,83 323.750,32 141.458,47 465.208,79 323.750,32 
500,00 342.354,79 141.458,47 483.813,26 323.750,32 150000 

550,00 376.590,27 141.458,47 518.048,74 323.750,32 
600,00 410.825,75 141.458,47 552.284,22 323.750,32 

100000 

650,00 445.061,22 141.458,47 586.519,70 323.750,32 50000 
700,00 479.296,70 141.458,47 620.755,18 323.750,32 
75o_!oo , ?n.5J2_,_!8 141.458,47 654.990,65 323.750,32 0 

0 200 400 600 800 

-- - . 

AN07 450000 

TOTAL 
VOLUMEN VENT AS GASTOS COSTOS P.E. 

- 0 142.575,54 142.575,54 326.306,90 
300,00 219.791,77 142.575,54 362.367,31 326.306,90 
350,00 256.423,74 142.575,54 398.999,27 326.306,90 

400000 

#~ 
- - VENT AS 

350000 -~-- _.,_GASTOS 

300000 TOTAL J -

- - COST OS 
250000 

445,39 326.306,90 142.575,54 468.882,43 326.306,90 
445,39 326.306,90 142.575,54 468.882,43 326.306,90 

200000 

450,00 329.687,66 142.575,54 472.263,20 326.306,90 150000 
500,00 366.319,62 142.575,54 508.895,16 326.306,90 100000 
550,00 402.951,59 142.575,54 545.527,12 326.306,90 
600,00 439.583,55 142.575,54 582.159,08 326.306,90 50000 

650,00 476.215,51 142.575,54 618.791,05 326.306,90 0 
700,00 512.847,47 142.575,54 655.423,01 326.306,90 
750,00 549.479,43 142.575,54 692.054,97 326.306,90 0 200 400 600 800 
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ANOB 

TOTAL 
VOLUMEN VENT AS GASTOS COSTOS 

- 0 151.253,29 151.253,29 
300,00 232.979,28 151.253,29 384.232,58 
350,00 271.809,16 151.253,29 423.062,46 
445,75 346.167,33 151.253,29 497.420,63 
445,75 346.167 33 151.253,29 497.420,63 
450,00 349.468,92 151.253,29 500.722,22 
500,00 388.298,80 151.253,29 539.552,10 
550,00 427.128,68 151.253,29 578.381,98 
600,00 465.958,56 151.253,29 617.211,86 
650,00 504.788,44 151.253,29 656.041,74 
700 00 543.618,32 151.253,29 694.871,62 
750,00 582.448,20 --. J.~J.253~29 733.701,50 

AN09 

TOTAL 
VOLUMEN VENT AS GASTOS COSTOS 

- 0 155.851,22 155.851,22 
300,00 246.958,04 155.851,22 402.809,25 
350,00 288.117,71 155.851,22 443.968,93 
433,30 356.690,41 155.851,22 512.541,63 
433,30 356.690,41 155.851,22 512.541,63 
450,00 370.437,06 155.851,22 526.288,27 
500,00 411.596,73 155.851,22 567.447,94 
550,00 452.756,40 155.851,22 608.607,62 
600,00 493.916,07 155.851,22 649.767,29 
650,00 535.075,75 155.851,22 690.926,96 
700,00 576.235,42 155.851,22 732.086,64 
750,00 617.395,09 155.851,22 773.246,31 

500000 

I P.E. 

450000 

400000 
346.167,33 i 350000 
346.167,33 
346.167,33 300000 -· 

346.167,33 250000 
346.167,33 
346.167,33 200000 

346.167,33 150000 
346.167,33 
346.167,33 

100000 

346.167,33 50000 
346.167,33 0 
346.167,33 

0 

500000 

P.E. 
450000 

356.690,41 400000 

356.690,41 350000 
356.690,41 
356.690,41 300000 

356.690,41 250000 
356.690,41 
356.690,41 

200000 

356.690,41 150000 
356.690,41 100000 
356.690,41 
356.690,41 50000 

356.690,41 0 

0 

200 400 600 

200 400 600 

- VENT AS 

-e- GASTOS 

_,... TOTAL 
COST OS 

800 

- VENT AS 

800 

GASTOS 

TOTAL 
COSTOS 
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ANO 10 

TOTAl 
VOLUMEN VENT AS GASTOS COST OS 

- 0 155.851,22 155.851,22 
300,00 246.958,04 155.851,22 402.809,25 
420,43 346.091,69 155.851,22 501.942,90 
420,43 346.091,69 155.851,22 501.942,90 
400,00 329.277 38 155.851,22 485.128,60 
450,00 370.437,06 155.851,22 526.288,27 
500,00 411.596,73 155.851,22 567.447,94 
550,00 452.756,40 155.851,22 608.607,62 
600 00 493.916,07 155.851,22 649.767,29 
650,00 535.075,75 155.851,22 690.926,96 
700,00 576.235,42 155.851,22 732.086,64 
750,00 617.395,09 155.851,22 773.246,31 

500000 

450000 

P.E. I 
I 

400000 

356.690,41 350000 
356.690,41 
356.690,41 

300000 

356.690,41 250000 

356.690,41 200000 
356.690,41 
356.690,41 150000 

356.690,41 100000 
356.690,41 
356.690,41 

50000 

356.690,41 0 

- 3_56.690,41 0 200 400 600 

- VENTAS 

- GASTOS 

800 

TOTAL 
COST OS 

_j 
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ANALISIS DE SENSIBILIDAD INGRESOS + 5% - -- - - ---- - - - ~ 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

INFLACION 9% 9" ga- 1~ 7' 8% 8% 7" 9% 9% 

C05TOS 
MP 95,00 103,55 112,87 123,03 135,33 144,80 156,39 168,90 180,72 196,99 214,72 

C If 70,00 76,30 83,17 90,65 99,72 106,70 115,23 124,45 133,16 145,15 158,21 

M D.O 45,00 49,05 S3,46 58,28 64,10 68.59 74,08 80,00 85,61 93,31 101.71 

c.u 210,00 228,90 249,50 271,96 299,15 320,09 345,70 373,36 399,49 435.44 474.63 

VOLUMEN (paquetes) 250,00 27~ .00 302.50 332,75 366,03 402,63 442.89 487,18 535,90 589,49 

Volumcn Variacion s" 262,50 288.75 317,63 349.39 384,33 422,76 465,03 Sll,S4 562.69 618,96 

CP 60.086,25 72.043,41 86.380,05 104.519,86 123019,88 146.147,62 173.623,37 204.354,71 245.021.29 293.780,53 

8.1 47.210,63 56605,54 67.870,04 82.122,75 96.658,48 114.830,27 136.418,36 160.5&4,41 192.516,73 230.827,56 

IVA PAGADO 5.665,28 6 792.66 8.144,41 9.854 .. 73 ll.S99.02 13.779,63 16.370,20 19.267,73 23.102,01 27.699,31 

RfT£NCIONE5 COBRADAS 472,11 566,06 678,70 821,23 966,58 1148,30 1.364,18 1.605,64 1.925,17 2.308,28 

C.P 65.279,42 78 270,02 93.845,76 113.553,37 133 652,31 158.778,95 188.629,39 222.016,79 266.198,13 319.171,56 

IVA PAGADO (11) 5 193,17 6 2l6.61 7 465,70 9033.50 10 632,43 12-631,33 15006,02 17J.62.09 21.176.84 25.391,03 

IVA PAGADO (1) 472,11 566,06 678,70 82!,23 96Ci,58 1.148,30 1.364,18 1.605,64 1.925,17 2.308,28 

RfTENCIONES COBRADAS (11) 432,76 518,88 622,14 752,79 886,04 1.052,61 1.250,50 1.471,84 1.764,74 2.115,92 

RETCNCIONES COBRADAS (1) 39,34 47,17 56,56 68,44 80.55 95,69 113,68 133,80 160,43 192,36 

VENT AS 
Margen Contnbuc.On (GO%) 1,60 96138,00 115 •. 269,46 138.208.08 167.231,78 196.831.81 233.836,19 2n.797,39 326.967,53 392.034.07 470048,85 

IVACOBRADO 11.536,56 13.832,34 16.584.97 20.067.81 23 619.82 28060..34 33335,69 39.236.10 47 .. 044,09 56.405,86 

RElENCIONE5 PAGADAS 961,38 1.152,69 1.382,08 1.672,32 1.968,32 2.338,36 2.777,97 '3 .269.68 3.920,34 4 .700,49 

VENlAS 106.713,18 127.949,10 153.410,97 185.627,28 218.483,31 259.558,17 308.355,10 362.933,96 435.157,82 521.754,22 

IVA COBRADO (11) 10.575,18 12.619,64 15.202,89 18.395.50 21.&51,50 25.721,98 30.557,71 3S.966,43 43.123,75 51705,37 

IVA COBRA DO (1) 961,38 1.152,69 1.382,08 1.672,32 1 968,'32 2.338,36 2.777,97 3.269,68 3.920,34 4.700,49 

IVA NETO 5.382,01 6453,03 7.737,18 9 .361,99 11.019,07 13.090,65 15.551,69 18.304,34 21.946,91 26.314,34 

IVA NETO ANTERIOR 

GASTOS FIJOS 5% 3.004,31 3.602,17 4.319,00 5.225,99 CJ-150,99 7.307,38 8.681,17 10 :117,74 12.251,06 14.689,03 

IDEPREC. I 21166,67 1 
1\MORTIZAC. 6.250,00 
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ANALISIS DE SENSIBILIDAD INGRESOS + 5% 

rLUJO DE CAJA 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

INGRE505: 

PRE5TAMO 177.000,00 

"portaci6n de SOCia~ 59000.00 

1/ENTAS 106.713,18 121 .856,29 146.105.69 1!'.7.675,68 208.079.14 247.198.26 293.671,53 34!'..651,39 414 436,02 496.908.78 

TOTALINGRE505 236.000,00 106.713,18 121.856,29 146.105,69 157.675,68 208.079,34 247.198,26 293.671,53 345.651,39 414.436,02 496.908,78 

EGRE505: 

Terreno 90000,00 

Vehrculo 65 000,00 

Equrpo de Computo 8.000,00 

MYE 10000.00 

M.P 45000,00 

!>OrTWARE 6.000,00 

C.a•.to~ AdmrnrStrauvo~ 3 000,00 

Gasto~ de PubrlCidad 9000,00 

C05TOS 65.279.42 74.!'.42,88 89.376.91 108146.06 127.287,92 151 218. 179647,04 211444,56 253.!:.22.03 303.972,92 

IVANfTO 5.382,01 6.145,74 7.368,75 8.916,18 10.494,35 12.467.29 14.811,14 17,432.71 20.~ KH.82 25.061,28 

RETENCIONES COBRADAS 432.76 494,18 592,52 716,94 843,84 1.002,49 1.190,95 1.401,75 1680,70 2.015,16 

DIVIDENDO PRESTAMO 21.806,40 33.088,14 33.088,14 33.088,14 33.088,14 33.088,14 33.088,14 33.088,14 33.088,14 33.088,14 

CAPITAL DE TRABAJO 30.000,00 

Gastos 3.004,31 3.430,64 4.113,34 4.977,14 5.858,09 6.959,41 8.267,78 9.731,18 11.667,68 13.989,55 

TOTAL DE EG RESOS 266.000,00 95.904,91 117.701,57 134.539,65 155.844,46 177.572,33 204.735,36 237.005,04 273.098,34 320.860,37 378.127,04 

r.c.A (30.000,001 10.808.27 4 1!'.4 72 11.560,04 1.831.22 30.50701 42.462.89 56.666,49 72553,05 93575,65 118.781,74 

F.C.ACUM. (30.000,00) 10.808.27 14.962,99 26.529,03 78360,25 58.867,25 101.330,14 157.996,63 230.549.68 324.125,33 442.907,07 
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INFLACION 

COST OS 
M.P 

C.I.F 

MD.O 

c.u 

VOLUMEN jpaquet t>!o) 

Volumen Vanaci6n 10% 

C.P 

B.l 
IVA PAGAOO 

RETENCIONES COBRAOAS 

C.P 

IVA PAGAOO Ill) 

IVA PAGAOO (1) 

RETENCIONES COBAAOAS (11) 
RETENCIONES COBRAOAS (1) 

VENT AS 
Margen Contnbucion (60%) 

IVACOBRAOO 
RETENCIONE5 PAGAOAS 

VENT AS 

rvA COBRAOO (11) 

IVA COBRAOO (1) 

IVANETO 

IVA NETO ANTERIOR 

GAST05FUOS 

DEPREC. 
AMORTIZAC. 

0 1 

9" 

95,00 103,55 

70,00 76,30 

45,00 49,05 

210,00 228,90 

250,00 
275,00 

62 947,50 
49.458,75 

5 935,05 

494,59 
68 381,96 

5.440,46 

494,59 

453,37 
41,22 

1,60 100.716,00 
12.085,92 

1007 16 

111 .794.76 

11078,76 

1•007 16 

5 638,30 

5% 3.147,38 

ANALISIS DE SENSIBILIDAD INGRESOS + 10% - ~ 

2 3 4 5 6 

9"' 10 7' 8'1, 

112,87 :123,03 135,33 144,1!0 .156,39 

83,17 90,65 99,72 106,70 115,23 

53,46 58,28 64,10 68,59 '14,08 

249,50 271,96 299,15 320.09 345,70 

275,00 302,50 332., 75 366,03 402,63 

302r,() 332,75 366,03 402,63 442,89 

75.474 OS 90.493,39 109497,00 1'28.877,97 153.107,03 

59.301,04 71.101,95 86.033,36 101.261,26 120.298,38 

7.116,12 8.532,73 10.324,00 12.151,35 14.435,81 

593,01 711,02 860.33 1.012 61 1.202 98 

81.997,17 98.314,60 118.960,67 140.016,71 166.339,85 

6.523,11 7.821,21 9.463,67 11138.74 13 :132.82 

593,01 711,02 860,33 1.012,61 1.202 98 

543,59 651,77 788,64 928.23 1.102,74 

49,42 59,25 71,69 84,38 100,25 

120.758,48 144 789,42 175.195,20 206.204,75 244 .971,24 

14.491,02 17.374,73 21.023,42 24 744,51 29 .: l96,55 

1.207,58 1.447,89 1.751,95 2.062,05 2.449,71 

134.041,92 160.716.26 194466,67 228.887.27 271 .918.08 

13.283,43 15.926.84 19.271,47 22.682,52 26.946,84 

1.207,58 1.447,89 1.751,95 2.062,05 :1.449,71 

6.760,32 8.105,62 9.807,80 11.543,78 13.714,02 

3.773,70 4.524,67 5.474,85 6.443,90 7.655,35 

7 8 9 10 

8' 7' 9% 9'-

168,90 180,72 196,99 214,72 

124,45 133,16 145,15 158,21 

80,00 85,61 93,31 101,71 

373,36 399,49 435,44 474,63 

442.89 487,18 535,90 589,49 

487,18 535,90 589,49 648,44 

181.891,15 214.085,88 256.688,97 307 770,08 

142.914,47 168 210,34 201.684 19 241.819,35 

17.149,74 20.185,24 24.202,10 29.018,32 

1.429,14 1 682,10 2.016,84 2.418,19 

197 611.74 232.589,02. 278.874.23 .334.370.21 

15.720.59 18.503,14 22185,26 26.600,13 

1.429,14 1.682,10 2.016.84 2418,19 

1.310,05 1.541,93 1848,77 2.216,68 

119.10 140.18 168.07 201,.52 

291025.84 342.537,41 410.702,36 492.432,13 

34.923,10 41.104,49 49 284,28 59.091,86 

2.910,26 3.425,37 4.107,02 4.924,32 

323.038.68 380.216,53 455.879,62 546.599,66 

32.012,84 37.679,12 45.177,26 54.167,53 

2.910,26 3.425,37 4 .107,02 4.924,32 

16.292,25 19.175,98 22.992,00 27.567,41 

9.094,56 10.704,29 12.834,45 15.388,50 
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ANALISIS DE SENSIBILIDAD INGRESOS + 10% 

FLUJO DE CAJA 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

INGRESOS: 
PRESTAMO 177.000,00 

Aportact6n de socios 59.000,00 

VENT AS 111.794,76 134.041,92 160.716,26 194.466,67 228.887,27 271.918,08 323.038,68 380.21&,53 455.879,62 54&.599,66 

TOTALINGRESOS 236.000,00 111.794,76 134.041,92 160.716,26 194.466,67 228.887,27 271.918,08 323.038,68 380.216,53 455.879,62 546.599,66 

EGRE505: 

Terre no 90.000,00 

Vehiculo 65.000,00 

Equtpo de Computo 8.000,00 

M YE 10.000,00 

M.P 45.000,00 

SOFTWARE 6.000,00 

Ga>llh Admittistrativo; 3.000,00 

Gastos de Publtcidad 9.000,00 

COST OS 68.387,96 74.542,88 89.376,91 108.146,06 127.287,92 151.218,05 179.647,04 211.444,56 253.522,03 303.972,92 

IVA NETO 5.638,30 6145,74 7.368,75 8.916,18 10.494,35 12.4&7,29 14.811,14 17 432,71 20.901,82 25.061,28 

RFTfNCIONES COBRADAS 453,37 494,18 592,52 715,94 843,84 1.002,49 1.190,95 1401,75 1.680.70 2.015,16 

DIVIDENDO PRESTAMO 21.806,40 33.088,14 33.088,14 33.088,14 33.088,14 33.088,14 33.088,14 33.088,14 33.088,14 33.088,14 

CAPITAL DE TRABAJO 30.000,00 

Gastos 3.147,38 3.773,70 4.524,67 5.474,85 6.443,90 7.655,35 9.094,56 10.704,29 12.834,45 15.388,50 

TOTAL DE EGRESOS 266.000,00 99.433,41 118.044,64 134.950,98 156.342,18 178.158,14 205.431,31 237.831,82 274.071,45 322.027,13 379.525,99 

F C.A (30.000,00) 12.361,35 15.997,28 25.765,28 38.124,49 50.729,13 66.486,78 85.206,86 106.145,07 133.852,48 167.073,67 

F.C.ACUM. (30.000,00) 12.361,35 28.358,63 54123.91 92.248,41 142 977,54 209.464,31 294.671,17 400.816,25 534 668,73 701.742,40 



••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 

INFLACION 

COSTOS 

MP 

C.I.F 

MO.O 

c.u 

VOLUMEN (paquetes) 

Volumen Variacion 15" 

C.P 

81 

IVAPAGAOO 

RETENCIONES COBRf\OAS 

C.P 

IVA PAGAOO (11) 

IVA PAGADO (1) 

RETENCIONES COBRAOAS (11) 

RETENCIONES COBRAOAS (1) 

VENT AS 

Margen Contribuc.On (60%) 

IVACOBRADO 

RETENCIONES PAGAOAS 

VENT AS 

1\fA COBRAOO (111 

IVA COBRAOO (1) 

IVANETO 

IVA NETO ANTERIOR 

GASTOS FIJOS 

OEPREC 
AMORTIZAC. 

0 1 

!»>i 

95,00 103,SS 

'70,00 76,30 

45,00 49,05 

210,00 228,90 

250,00 
287.SO 

&5.808, 75 
51.70&,88 

6.204,83 

517,07 
71.496,51 

5.687, 7& 

517,07 

473 
43,09 

1,60 105294.00 
12.635.28 

1.052,94 
116.876,34 

11 .582 34 

1.052 ·•4 

5.894,58 

5% 3.290,44 

ANALISIS DE SENSIBILIDAD INGRESOS + 15% 
2 3 4 5 6 

9"' 9" 1~ 7" 8"' 

112,87 123,0~ 13),33 144,80 156.39 

83,17 90,&5 9:1,72 106,70 115,23 

"3.46 58.28 64,10 68.~9 74,08 

249.50 271,96 299,1S 320,()9 345,70 

275,00 302,50 332,75 366,03 402,63 

)16.25 347,88 382,66 420.93 463,02 

78904,69 94.606.72 114.474,14 134 .73&,0& 160.066,44 

6199&,54 74.333,86 89.943,96 105.864,05 125 766,49 

7 439,59 8.920,06 10 793,28 12.703,&9 15.091,98 

&19,97 743,34 899,44 1 058.&4 1 257,6& 

liS 724,31 102 783,45 124.367,97 146.381.10 173900,75 

6 .819,62 8176,72 9.893,84 11.645,05 13.834,31 

619,97 743,34 899,44 1 058,&4 1.257,&6 

568,30 681,39 824,49 970,42 1.152,86 

51,66 61,94 74,95 ~.22 104,81 

126.247,51 151.370,76 183.158,&2 215.57< .69 256.106,30 

15.149,70 18164,49 21.979.03 25 81 •9,32 30 732 '6 

1.262,48 1.513,71 1.831,59 2.155,78 2.561,0& 

140134 73 168021,54 203.306,07 239.291,24 284 277,99 

13 887.23 16650,78 20.147,45 23 713,55 28.171,69 

1.262 48 1.513,71 1.831,59 2.155,78 2.561,06 

7.067,61 8.474,06 10.253,61 12.068,50 14 337,38 

3.945,23 4 .730,34 5.723,71 6.736,80 8.003,32 

7 8 9 10 

8" 7~ ~ 9' 

168,90 180,72 196,99 214,72 

124,45 133,16 145,15 158,21 

80,00 85,61 93,31 101 ,71 

373.36 399,49 435,44 474 ,63 

442,89 487,18 535,90 589.49 

509,32 560,26 61&,28 677,91 

190.158.93 223.817,06 268356.65 321.759,63 

149.410,59 175.856.26 210.851.66 252.811 14 

17.929,27 21.102,75 25.302,20 30.337, 34 

1 494,11 1.758,56 2.108,52 2.528, 11 

206.594,09 243 161 25 291 .550,34 349.5&8.85 

16.435,16 19.344,19 23.193,68 27.80'J,B 

1.494,11 1.758.56 2.108,52 2.5~8. 1 1 

1.369,60 1.612,02 1.932,81 2.317,44 

124 51 146.55 175.71 210,68 

304.254,29 358.107,29 429 370,65 514.815,41 

36.510,51 42.972.88 51.524,48 61777,85 

3.042,54 3.581.07 4 293.71 5 148,15 

337 722,26 397.499,10 4 /&.601,42 571.445,10 

33.467,97 39.391,80 47.230,77 56.629,69 

3.042,54 3.581,07 4 .293,71 5.148,15 

17.032,81 20.047,61 24.037,09 28.820,47 

9.507,95 11.190,85 13.417,83 16087,98 



·································!················ 
ANAUSIS DE SENSIBILIDAD INGRESOS + 15% 

FLUJO DE CAJA 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

INGRESOS: 

PRESTAMO 177.000,00 

Aportaci6n de SOCIO$ 59000,00 

VENT AS 116876,34 140.134,73 168.02U4 203.306,07 2.39.291,24 284.277,99 337.722,26 397.499,10 476 £>01,42 !)71445,10 

TOTAL INGRE.SOS 236.000,00 111794,76 134.041,92 160.716,26 194.466,67 228.887,27 271.918,08 323.038,68 380.216,53 455.879,62 546.599,66 

EGRESOS: 

Temmo 90.000,00 

Vehtculo 65.000,00 

Equ1po de Computo 8.000,00 

M YE 10000,00 

M P 45 000,00 

SOl TWARE 6000,00 

Gco;to~ Administro~ti11os 3.000,00 

Ga stos de Pu blicidad 9.000,00 

cos~os 71496.51 74.542,88 89376.91 108.146,06 127.287,92 151.218,05 179.647,04 211.444,56 253.~22,03 303.972 92 

IVANFTO 5.8?4,58 6.145,74 7.368.75 8 .916.18 10.494,35 12.467,29 14.811,14 17 .. 432,71 20.901,82 25.061.18 

RETENCIONES COBRADAS 4/3,98 494,18 592. 5] 716.94 843,84 1002,49 1.190,95 1.401,75 1.&80,70 2.015,16 

DIVIDENDO PRESTAMO 21.806,40 33.088,14 33.088.14 33.088,14 33.088,14 33088.14 33.088,14 33.088.14 33.088.14 33.088,14 

CAPITAL DE TRABAJO 30.000,00 

Gastos 3 290,44 3.945,23 4.730 . .14 5723,71 6.736,80 8.003,32 9.507,95 11.190,85 13.417,83 16.087,98 

TOTAL DE EGRESOS 266.000,00 102.961,91 118.216,17 135.156,65 156.591,04 178.451,05 205.779,28 2.38.245,21 274.558,01 322.610,52 380.225,47 

FCA (30.000,00) 8832,85 15.825,75 25.559,61 37 875,64 50.436,23 66.138,81 84 793,47 105.658,52 133 269,10 166.374.19 

F.C.ACUM. ..__ •(30.000,001 8832.85 24 658.60 50.218,21 88.093,85 138.530,08 204.668,88 289.462,35 395.120,87 528 389,97 694.764,16 



••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 

INFIACION 

COSTOS 

MP 

C.I.F 

MOO 

c.u 

VOLUMEN (paquetes) 

Volumen Vanaci6n 5% 

C.P 

B. I 

IVAPAGAOO 

RETENCIONES COBRAOAS 

C.P 

IVA PAGAOO (11) 

IVA PAGAOO (1) 

RfTENCIONES COBRADAS (11) 

RETENCIONES COBRADAS (1) 

VENT AS 

Margen Contribuci6n (60%) 

IVACOBRAOO 

RETENCIONES PAGAOAS 

VENT AS 

IVA COBRAOO (11) 

IVA COBRAOO (1) 

IVA NETO 

IVA NETO ANTERIOR 

GAST05 FUOS 

DE PRE C. 

AMORTIZAC. 

0 1 

~ 

9!>,00 103,5!> 

70,00 76,30 

45,00 49,05 

210,00 228,90 

250,00 

237,50 

54.3&3,75 

42.714,38 

5.125,73 

427,14 

59.062,33 

4 691!,58 

427, 14 

391,55 

35,&0 

1.60 86.982,00 

10.437,84 

869,82 

96.S~.02 

9 568,02 

869,82 

4 .8(>9,44 

5% 2.718,19 

ANALISIS DE SENSIBILIDAD INGRESOS - 5% 
2 3 4 s 6 

9" ~ 1~ ~ ~ 

112,87 :123,03 135,33 144)10 .156,39 

83,17 90,65 99,72 106,70 115,23 

53,46 58,28 64,10 68,59 74,08 

249,50 271,96 299,15 320,09 345,70 

275,00 302,50 332,75 366.03 402,63 

261,25 287,38 316,11 347,72 382,50 

65.182,14 78.153,38 94.565,59 1ll.303,70 132.228,80 

51.214,54 61 .406,23 74 301,54 87.452,91 103.894,05 

6.145,74 7.368,75 8.916,18 10494 35 12 467,29 

512,15 614,06 743,02 874,53 1.038,94 

70815,74 84 908,07 102 738,76 120 923.S2 143 657,14 

5.633,60 6.754,69 8.173,17 9.619,82. 11.428,35 

512,15 614,06 743,02 874,53 1.038,94 

469,47 562,89 681,10 801,65 952,36 

42.68 51.17 61,92 72,88 86,58 

104.291,42 125.045,41 151.304,95 .178.085,92 211.566.08 

12.514 97 15.005,45 18.156,59 21370,31 25.387,93 

1.042,91 1.250,45 1.513,05 1 .780.86 2115,66 

115.763,47 138.800,41 167..948,49 197.675,37 234.838,34 

11.472,06 13.755,00 16.643,54 19.589,45 23 272,27 

1.042,91 1 250,45 1 513,05 1.780,1!6 2.115,66 

5.838,46 7.000,31 8.470,38 9.9(>9,63 11.843,92 

3.259,11 3.907,67 4 728,28 5.565,19 6.611,44 

7 8 9 10 
8~ 1'• I g--

168,90 180.72 196,99 214,72 

124,45 133,16 .145,15 158,21 

80,00 8S,61 93,31 101,71 

373,36 399,49 435.44 474,63 

442,89 487,18 535,90 589,49 

420,75 462.82 509,10 560,01 

157 087,81 184.892,35 221.685,93 265 80143 

123 426,14 145.272,56 174.181,80 208.843,98 

14 811,14 17 432 71 20.901.82 25.061,28 

1 .234,26 1452,73 1.741,82 2.088,44 

170.664,69 200.872,34 240.845,93 288.774,27 

13.576,88 15.979,98 19 1&0,00 22 972,84 

1.234,26 1.452,73 1.741,82 2.088,44 

1.131,41 1.331,67 1.596.67 1.914,40 

102,86 121,06 14S,l S 174,04 

251.340,50 295.827.77 354.697,49 425.282,29 

30.160.86 35.4:i9,33 42.563,70 51.033,87 

2.513.40 2.958,28 3;546,97 4 .252,82 

278.987,95 328.368,82 393.714,21 472.063,34 

27 647,45 32.541,05 39 016.72 46.781,05 

2513,40 2.958,28 3.546,97 4.252,82 

14m0,58 16.561,07 19.856,73 23.808.21 

7.854,39 9.244.62 11 .084,30 13.290,07 



••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 

ANAliSIS DE SENSIBILIDAD INGRESOS- 5% 

FlUJO DE CAJA 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

INGRESOS: 

PRCSTAMO 177.000,00 

Aport.lci6n de socios 59.000,00 

VENlAS 96.550,02 115.'763,47 138.800,41 .167.948,49 197.675,37 234.838,34 278.987,95 328.368.82 393.714,21 472.063,34 

TOTAliNGRESOS 236.000,00 111.794,76 111.795,76 111.796,76 111.797,76 111.798,76 111.799,76 111.800,76 111.801,76 111.802,76 111.803,76 

EGRESOS: 

Tem•no 90.000,00 

VehiCUIO 65.000,00 

Equlpo de Computo 8.000.0 

MY£ 10.000,00 

MP 45.000,00 

SO~TWARE 6.000,00 

G.htv> Admu11strativos 3.000,00 

Ga\tO\ de Public1dad 9.000,00 

COST OS 59.062,33 70.815,74 84.908,07 102 738,76 120.923,52 143 657 14 170.664,69 200.872,34 240.845,93 288.774,27 

JVA N£TO 4869,44 5 .838,46 7.000,31 8.470,38 9 .969,63 11.843.9> 14.070,58 16.561,07 19.8<·6.73 23.808.21 

REH NCIONES COBRADAS 391,55 4&9,47 562,89 681,10 801.65 952 36 1.131,41 1 331.67 1.596,67 1.914,40 

OMOENDO PRESTAMO 21.806.40 21.806,40 21.806,40 21.806,40 21.806,40 21.806,40 21.806,40 21806,40 21.806,40 21.806,40 

CAPITAL DE TRABAJO 30.000,00 

Ga\tO\ 2.718,19 3.259,11 3.907,67 4.728,28 5.565,19 6.611,44 7.854,39 9 .244,62 11.084,30 13.290,07 

TOTAl DE EGRESOS 266.000,00 88.847,91 102.189,17 118.185,34 138.424,91 159 .066,39 184.871,27 215.527,46 249.816,09 295.190,02 349.593,36 

F.C.A {30.000.00) 22.946,85 9.606,59 (6.388,58) (26.627,15) (47 267,63) (73.071,51) (103.726,70) (138.014,33) (183.387.26) (237.789,(,()) 

f .C.ACUM. (30.000,00] :12.946,85 32.553.45 26.1&4,87 t462.28) (47. 729.91) (120.801.42) (224.528,12) (362.542,45) {545.929,71) (783.719.31) 



••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 

INf lACION 

COST05 
MP 

C.tr 

MOO 

c.u 

\<0 MEN (paquc-t. I 
Volurnen Vanaci6n 1~ 

CP 
Bl 
IVAPAGAOO 
R[ TCNCIONC5 COBRAOAS 

C.P 

IVA PAGAOO (11) 
IVA PAGAOO (1) 

RfT£NCICNE5 COBAAOAS (H) 
Rf:TENCION£5 COBRAOAS ( 1) 

VfNTA5 

M.lrgen Contribuc16n (60"1 
IVACOBRAOO 
R£T£NCIONE5 PAGAOAS 

VENT AS 

IVA COBRAOO (11) 

IVA COBRAOO Ill 

IVANETO 
IVA NETO ANTERIOR 

GASTOS FUOS 

O[PREC. 
AMORTIZAC. 

0 1 

9% 

95,00 103,55 

'10,00 76,30 

45,00 49,05 

210,00 228.90 

2SO,OO 
225,00 

51.501. 50 
40.466,25 
4.855,9~ 

404,66 

55.953.19 

4.451,29 

404,66 

370,94 

33,72 

1,60 82.404,00 
9.888,48 

824,04 

91468,44 

9.064,44 

a24,04 

4.613,15 

5" 2.575,13 

ANAUSIS DE SENSIBIUDAD INGRESOS - 10% 
2 3 4 5 6 

9% 9% 10% 7% 8" 

112.87 123,03 135,33 144,80 1~6.39 

83,17 90,65 99,72 106,70 115,23 

53,46 58,28 64,10 68,59 74,08 

249,50 271,96 299,15 320,09 345,70 

275,00 302,50 332,75 366,03 402,63 

247,50 272,25 299.48 329.42 362,36 

61 751,50 74 040,05 89.588,46 105.445,61 125.2&9,39 

48.519,03 58.174,32 70.3q(),93 82.8S0,12 98.425,95 

5.82228 6.980,92 8.446.91 9.942,01 11 811 11 

485,19 581,74 703,91 828,50 984,26 

&7.088,59 80 439,22 97 331,46 114.559,13 136.096,24 

5.337,09 6.399,18 7.743,00 9.113,51 10.826,85 

485,19 581,74 703,91 828,50 984,26 

444,76 533,26 645,25 759,46 902,2-& 

40,43 48,48 58.66 69,04 82,02 

98.802,40 118 464,07 143.341,53 168.712,98 200.431,07 

11.856,29 14.215,69 17.200,98 20.245,56 24.051,72 

988,02 1.184,64 1.433,42 1.687,13 2 004 31 

109 670.66 131495,12 159109,10 187.271,41 222 478,43 

10.868,26 13.031,05 15.767,57 18.558,43 22.047,41 

9:t8.02 1.184.64 1 433.42 1.687,13 2.004 31 

5.531,17 6.631,87 8024,57 9.444,91 11.220,56 

3.087,57 3.702,00 4 479,42 5.272,28 6.263,47 

7 8 9 10 

8" 7 9 9' 

1&8,90 180,72 196,99 214,72 

124,45 133,16 145,15 158,21 

80,00 85,61 93,31 .10.1,11 

373.36 399,49 435,44 474,6 

442,89 487 18 535,90 589,49 

398,60 43M6 482,31 530,54 

148.820,03 175 161,18 210.018,25 251.811,88 

116930,02 137.626,64 165.014,34 197.852,19 

14.031.60 1&.515,20 19.801,72 23.742,26 

1.169,30 1.376,27 1.650,14 1.978,52 

161.682,33 190.300,11 228.169,83 273.575,6:1 

12.862,30 15 .138.93 18.151,58 21.763,74 

1.169,30 1.376,27 1.&50,14 1.978,52 

1.071,86 1.261.55 1.5l:t..IJ~ 1.&13,65 

97,44 114,69 137,51 164,88 

238.112,05 280.257,88 336.029,20 402.899,01 

28.573,45 33.£130,95 40.323.50 48.347,fs8 

2.381,12 2.802,58 3.360,29 4.028,99 

264 .304,38 311.086,25 372.992,41 447.217,90 

26.192,33 30.828,37 36.963,21 44.318,89 

2.381,12 2.802,58 3.360,29 4.028,99 

13.330,02 15.689,44 18.811,63 22.555, 1.) 

7.441,00 8.758,06 10.500,91 12.590,59 



••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 

ANALISIS DE SENSIBILIDA D INGRESOS -10% 

FLUJO OE CAJA 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

INGRESOS: 

PR£STAMO 177000.00 

ApOrtacion de socios 59000.00 

VENT AS 91.468,44 109.670,66 131.495,12 159.109,10 187.271,41 222.478,43 264.304.38 311.086,25 372.992,41 447.217,90 

TOTALINGRES05 236.000,00 91.468,44 109.670,66 131.495,12 159.109,10 187.271,41 222.478,43 264.304,38 311.086,25 372.992,41 447.217,90 

EGRESOS: 

Terrrno 90.000,00 

Whiculo 65.000,00 

Equipo de Computo 8.000,00 

MYf 10000,00 

MP 45.000,00 

SOFTWARE 6.000,00 

G.; •h)) Admloi o;trall•<h 3.000,00 

Gastos dl' Publicidad 9000,00 

COSTOS 55.953.79 74.542.88 89.376.91 108.146,06 127.287,92 151.218,05 179.647,04 211.444,56 253.522,03 303.977,92 

IVA NETO 4 613,15 6145.74 7 368,75 8.916.18 10.494 .35 12 467 29 14.811,14 17 432,71 20 .. 901,82 25.0&1,28 

REUNCION[S COBRADAS 370,94 494,18 592,52 716,94 843,84 1.002,49 1.190,95 1.401,75 1.680,70 2.015,16 

DIVIDENDO PRESTAMO 21.806,40 33.088,14 33.088,14 33.088,14 33.088.14 33.088,14 33.088,14 33.088,14 33.088,14 33.01111,14 

C/IPilAL DE TRABAJO 30.000,00 

Ga .tos 2.575,13 3087,57 3.702,00 4.479,42 5.272,28 6.263,47 7.441,00 8.758,06 10.500,91 12.590,59 

TOTAl OE EGRESOS 266.000,00 85.319,41 117.358,51 134.128,31 155.346,75 176.986,53 204.039,42 236.178,27 272.125,22 319.693,60 376.728,08 

F.C.A (30.000,00) 6.149,03 (7.6<>7,85) (2.63319: 3.762 ,.) 10.284.88 18.439. 1 28.126.11 38.9• ·1.03 53 2' e.82 70 4 .. ).82 

F.C.ACUM. (30.000,00) 6.149,03 (1.538,82) (4 172.01) (409,66) 9.875.22 28.314,22 56.440,33 95.401,37 148.700,18 219.190,00 



•••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 

INFLACION 

COST OS 

M.P 

C.I.F 

M.O.O 

c.u 

VOLUMEN (paquetes) 

Volumen Variaci6n 15% 

C.P 

8.1 

IVAPAGADO 

RETENCIONES COBRADAS 

C.P 

IVA PAGADO (11) 

lVI\ PAGADO (1) 

RETENCIONES COORADAS (11) 

RETENCIONES COBRADAS (1) 

VENT AS 
Margen Contribuc16n (60%) 

IVACOBRADO 

RETENCIONES PAGADAS 

VENT AS 

IVA COBRAOO (11) 

IVA COBRAOO (1) 

IVANETO 

IVA NETO ANTERIOR 

GASTOS FUOS 

DEPREC. 

AMORTIZAC. 

0 1 

9" 

95,00 103,55 

70,00 76,30 

45,00 49,05 

210,00 228,90 

250,00 
212,50 

48.641,25 

38.218,13 
4.586,18 

382,18 
52 .. 845,24 

4.203,99 
382,18 

350,33 

31,85 

1,60 77.826,00 
9.339,12 

778,26 
8&.386,86 

8560,86 
778,26 

4.356,87 

5" 2.432,06 

ANALISIS DE SENSIBILIDAD INGRESOS- 15% 
2 3 4 5 6 

9" 9" 10% 7" 8" 

112,87 123,03 135,33 144,80 156,39 

83,17 90,65 99,72 106,70 115.23 

53,46 58,28 64,10 68,59 74,08 

249,50 271,96 299,15 320,09 345,70 

275,00 302,50 332,75 366,03 402,63 

233,75 257,13 282,84 311,12 342,23 

58.320,86 69.926,71 84.611,32 99.587,52 118.309,98 

45.823,53 54.942,41 66.480,32 78.247,34 92.957,84 

5.498,82 6.593,09 7.977,64 9.389,68 11.154,94 

458,24 549,42 664,80 782,47 929,58 

63.361.45 75.970.38 91.924,15 108.194,73 128.535,34 

5.040,59 6.043,67 7.312,84 8.607,21 10.225,36 

'158,2'1 549,42 664,80 782,47 919,58 

420,05 503,64 609,40 717,27 852,11 

38,19 45.79 55,40 65,21 77,46 

93.313,37 111.882,74 135.378,11 159.340,04 189.295,96 

11.197,60 13.425,93 16.245,37 19.120,80 22.715,52 

933,13 1.118,83 1.353,78 1.593,40 1.892,96 

103.577,85 124.189,84 150.269,/0 176.867,44 210.118,52 

10.264,47 12.307,10 14.891,59 17.527,40 20.822,56 

933,13 1.118,83 1.353.78 1.593,40 1892.96 

5.223,88 6.263,44 7.578,76 8.920,20 10.597,19 

2.916,04 3.496,34 4.230,57 4.979,38 5.915,50 

7 8 9 10 

8" 7% 9% 9" 

168,90 180,72 196,99 214,72 

124,45 133.16 145,15 158,21 

80,00 85.61 93.31 101,71 

373,36 399,49 435,44 474,63 

442,89 487,18 535,90 589,49 

376,46 414,10 455,51 501,06 

140.552 25 165.430,00 198.350,57 237.822,33 

110.433,91 129.980,71 155.846,88 186.860,41 

13.252,07 15.597,69 18.701,63 22.423,25 

1.104,34 1.299,81 1.558,47 1.868,60 

152.699,98 179.727,88 215.493,73 258.376,98 

12.147,73 14.297,88 17.143,16 20.554,64 

1.104,34 1.299,81 1.558.47 1.868.60 

1.012,31 1.191,49 1.428,60 1.712,89 

92,03 108,32 129,87 155,72 

224.883,60 264.688,00 317.360,91 380.515,73 

26.986,03 31.762.56 38.083.31 45.661.89 

2.248,84 2.646,88 3.173,61 3.805,16 

249.620,80 293.803,b8 352.270,61 422.372,46 

24.737,20 29.115,68 34.909,70 41.856,73 

2.248,84 2.646,88 3.173,61 3.805,16 

12.589,47 14.817,80 17.766,54 21.302,09 

7.027,61 8.271,50 9.917,53 11.891,12 



••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 

ANALISIS DE SENSIBILIDAD INGRESOS - 15% 

FLUJO DE CAJA 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

INGRESOS: 
PRESTAMO 177000.00 

Aportac16n de SOCIOS 59.000,00 

VENT AS 86.386,86 103.577,85 124.189,84 150.269,70 176.867,44 210.118,52 249.620,80 293.803,68 352.270,61 422.372,46 

TOTALINGRESOS 236.000,00 111.794,76 134.041,92 160.716,26 194.466,67 228.887,27 271.918,08 323.038,68 380 .216,53 455.879,62 546.599,66 

EGRE50S: 

Terreno 90.000,00 

Vehiculo 65.000,00 

Equipo de Computo 8.000,00 

MYE 10.000,00 

M.P 45.000,00 

SOFTWARE b.OOO,OO 

Gasto; Administrat1vos 3.000,00 

Gastos de Pubhcidad 9000,00 

COST OS 52.845,24 74.542,88 89.376,91 108.146,06 127.287,92 151.218,05 179.647,04 211.444,56 253.522,03 303.972,92 

IVA NETO 4.356,87 6.145,74 7.368,75 8 .916,18 10.494,35 12 467,29 14.811,14 17.432,71 20.901,82 25 061,28 

RETENCIONES COBRADAS 350,33 494,18 592,52 716,94 843,84 1002,49 1190,95 1.401,75 1.680,70 2015,16 

DIVIDENDO PRESTAMO 21.806,40 33.088,14 33.088,14 33.088,14 33.088,14 33.088,14 33.088,14 33.088,14 33.088,14 33.088,14 

CAPITAL DE TRABAJO 30.000,00 

Gastos 2.432,06 2.916,04 3.496,34 4 .230,57 4.979,38 5 .915,50 7.027,61 8.271,50 9 917,53 11.891,12 

TOTAL DE EGRESOS 266.000,00 81.790,91 117.186,98 133.922,65 155.097,89 176.693,62 203.691,45 235.764,88 271.638,66 319.110,21 376.028,61 

F.C.A (30.000,00) 30.003,85 16.854,94 26.793,61 39.368,78 52193,65 68.226,63 87 273,80 108.577,87 136.769,40 170.571,05 

F.C.ACUM. (30.000,00) 30.003,85 46.858,79 73.652,41 113.021,19 165.214,84 233 441,47 320.715,27 429.293,14 566.062,54 736.633,60 
-
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ANALISIS DE SENSIBILIDAD COSTOS + 5% 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10. 

INFLACION 9% 9% ~ 10% 7% 8% 8% 7% 9% 9%1 

I 

COSTOS 

MP 95,00 103,55 112,87 123,03 135,33 144,80 156,39 168,90 180,72 196,99 214,/l 

C.t.F 70,00 76,30 83,17 90,65 99,72 106,70 115,23 124,45 133,16 145,15 158,21 

M.D.O 45,00 49,05 53,46 58,28 64,10 68,59 74,08 80,00 85.61 93,31 101,71 

c.u 210,00 228,90 249,50 271,96 299,15 320,09 345,70 373,36 399,49 435,44 474,63 

Variacion del +5% 240,35 261,98 285,55 314 11 336,10 362,98 392,02 419,47 457,22 498,37 

VOLUMEN (paquctes) 250,00 251,00 252,00 253,00 254,00 255,00 256,00 257,00 258,00 259,00 

C.P 60.086,25 65.755,99 71.959,58 79.469,65 85.368,62 92.561,10 100.358.01 107.802,53 117.961,98 129.076,92 

B. I 44.962,50 49 205,16 53.847,31 59.467.08 63.881,28 69263,40 75.097,83 80668,56 88.270,87 96.588,17 

IVAPAGADO 5.395,50 5.904,62 6.461,68 7.136,05 7.665,75 8.311,61 9.011,74 9 680.23 10.592,50 11.590,58 

ROENCIONES COBRADAS 449,63 492,05 538,47 594,67 638,81 692,63 750,98 806,69 882,71 965,88 

C.P 65.032,13 71.168,56 77.882,79 86.011,03 92.395,56 100.180,07 108.618,77 ll(i.676,07 127.671,77 139.701,62 

IVA PAGADO (11) 4.945,88 5.412,57 5.923,20 6.541,38 7.026,94 7.618,97 8.260,76 8.873,54 9.709,80 10 624 70 

IVA PAGADO (1) 449,63 492,05 538,47 594,67 638,81 692,63 750,98 806,69 882,71 965,88 

RETENCIONES COBRADAS (11) 412,16 451,05 493,60 545.11 585,58 634,91 688,40 739,46 809,15 885,39 

RETENCIONES COBRADAS (1) 37,47 41,00 44,87 49,56 53,23 57,72 62,58 67,22 73,56 80,49 

VEHTAS 
Margen Contribuci6n (60%) 1,60 96.138,00 105.209,58 115.135,33 127 151.44 136589.79 148.097,75 160.572,81 172484,05 188.739,16 206.523,07 

IVACOBRADO 11.536,56 12.625,15 13.816,24 15.258,17 16.390,78 17.771,73 19.268,74 20.698,09 22.648,70 24.782,77 

RETENCIONES PAGADAS 961,38 1.052,10 1.151,35 1.271,51 1.365,90 1.480,98 1.605,73 1724,84 1.887,39 2065,23 

VENT AS 106.713,18 116 782,64 127.800,22 141.138,10 151.614,67 164.388,51 178.235,82 191.457,30 209.500,47 229.240,61 

IVA COBRADO (11) 10.575,18 11.573,05 12.664,89 13.986,66 15.024,88 16.290,75 17.663,01 18.973,25 20.761,31 22.717,54 

IVA COBRA DO (1) 961,38 1.052,10 1.151,35 1.271,51 1.365,90 1.480,98 1.605,73 1.724,84 1.887,39 2.065,23 

IVA NETO 5.629,31 6.160,49 6.741,68 7.445,28 7 997,94 8.671.78 9 402.25 10099,70 11.051.51 12 092,84 

IVA NETO ANTERIOR 511,75 560,04 612,88 676,84 727,09 788,34 854,75 918,15 1.004,68 

GASTOS FUOS 5" 3.004,31 3.287,80 3.597,98 3.973,48 4.268,43 4.628,05 5.017,90 5.390,13 5.898,10 6.453,85 



··-··············-~········-~·········~····~····· 

ANALISIS DE SENSIBILIDAD COSTOS + 5% 

FLUJO DE CAJA 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

INGRESOS: 

PR£STAMO 177.000,00 

Aportaci6n de socios 59.000,00 

VENT AS 96.138,00 105.209,58 115.135,33 127.151,44 136.589,79 148.097,75 160.572,81 172.484,05 188.739,16 206.523,07 

TOTALINGRESOS 236.000,00 96.139,00 105.211,58 115.138,33 127.155,44 136.594,79 148.103,75 160.579,81 172.492,05 188.748,16 206.533,07 

EGRESOS: 

Terre no 90.000,00 

Veh1culo 65.000,00 

Equipo de Computo 8.000,00 

MY£ 10.000,00 

M.P 45.000,00 

~OfTWARE 6.000,00 

Gastos Admm1strattvos 3000,00 

Gastos de Publicidad 9.000,00 

COST OS 44 .962,50 49.205,16 53.847,31 59.467,08 63.881,28 69.263,40 75.097,83 80.668,56 88.270,87 96.588,17 

IVANETO 10.575,18 11.573,05 12.664,89 13.986,66 15.024,88 16.290,75 17.663,01 18.973,25 20.761,31 22.717,54 

RETENCIONES COBRADAS 4 .945,88 5.412,57 5.923,20 6 541,38 7.026.94 7.618,97 8.260,76 8873,54 9.709,80 10.624,70 

DIVIDENDO PRESTAMO 21.806,40 33.088,14 33.088,14 33.088,14 33.088,14 33.088,14 33.088,14 33.088,14 33.088,14 33.088,14 

CAPITAL DE TRABAJO 30.000,00 

Gastos 5.629,31 6.160,49 6.741,68 7.445,28 7.997,94 8.671.78 9.402,25 10.099,70 11.051,51 12.092,84 

TOTAl DE EGRESOS 266.000,00 87.919,26 105.439,41 112.265,21 120.528,54 127.019,17 134.933,05 143.511,98 151703,19 162.881,62 175 111,38 

F.C.A (30.000,00) 8 .219,74 (227,82) 2.873,12 6.626,90 9.575,62 13.170,71 17.067,83 20.788,86 25.866,54 31.421,69 

F.C.ACUM. (30.000,00) 8.219,74 7.991,92 10.865,03 17.491,93 27.067,56 40.238,26 57.306,09 78.094,96 103.961,50 135.383,19 
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ANALISIS DE SENSIBILIDAD COSTOS + 10% 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 101 

INFI.ACION 9% 9% 9% 10% '7" 8" 8'Jio 7' ... 9% 9"' 

COST OS 

M .P 95,00 103,55 112,87 123,03 135,33 144,80 156,39 168,90 1110,72. 196,99 214,72 

C.l .f 70,00 76,30 8~ .7 90,65 99,72 106,70 115, 23 124,45 133,16 145,15 158,21 

MD.O 45,00 49,05 s ; .46 58,28 64 1- 68,59 74,08 80.00 85,61 93,31 101,71 

c.u 210,00 228,90 249,50 271,96 299,15 320,(}) 345,70 373,36 399,49 435,44 474,63 

Variac16n del +10% 251,79 274,45 299,15 329,07 352 10 380,27 410,69 439,44 478,99 522,10 

VOLUMfN (paquetes) 250,00 251,00 252,00 253,00 254,00 255,00 256,00 257,00 258,00 259,00 

CP 62.947,50 68 887,23 75.386,23 83.253,92 89.433,79 96.968,77 105.136,96 112.935,99 123.579,21 135.223,44 

8.1 44 962,50 49.205,16 53.847.31 59.467,08 63.8111.28 69.263,40 75.097,83 80.668,56 88.270,87 96.588,17 

IVAPAGADO 5.395,50 5.904,62 6.461,68 '7 .136.05 7.£.65, 75 8 311,61 9.011,74 9.680,23 10.592,50 11.590,58 

RETENCIONES COBRADAS 449,63 492,05 538,47 594,67 638,81 692,63 750,98 80&,69 882,71 965,88 

C.P 67.893,38 74.2!19.79 81.309,43 89.795,30 96460,73 104.587,74 113.397,72 121809,53 133.289,01 145848,14 

IVA PAGADO {11) 4.945,88 5.412,57 5.923,20 6.541,38 7.026,94 7 618,97 8.260,76 8873.54 9 .709.80 10.624,70 

IVA PAGADO (1) 449,63 492,05 538,47 594,67 6311,81 692,63 750,98 806,69 882,71 965,88 

RETENCIONES COBRAOAS ( 11) 412,16 451,05 493,60 545,11 S8S,58 634,91 688.40 739,46 809,15 885,39 

RETENCIONES COBRADAS (1) 37,47 41,00 44,87 49.56 53,23 57,72 62,58 67, 22 73.56 80,49 

VENT AS 

Margen ContribuciOn (60%) 1,60 100.716,00 110.219,56 120.617,97 133206.27 143094,07 155.150,03 168.219.14 180697 58 197.726,74 216357,51 

IVACOBRADO 12.085,92. 13226,35 14,474,16 15.984,75 17.1'11,29 18618,00 20.186,30 21683,71 23.727,21 25.962,90 

RETENCIONES PAGADAS 1.007,16 1.102,20 1.206,18 1.332.06 1.430.94 1.551,50 1.682,19 1.806,98 1.977,27 2.163,58 

liENlAS 11U94,76 122.343,71 133885,94 147.858,96 158.834,4.2 172.216,53 1~.723.24 200574,31 219.476,68 .240.156,83 

IVA COBRADO {11) 11.078.76 12.124,15 13.267 98 14.652,69 15.740,35 17.066,50 18.504,10 19.876,73 21.749,94 23.799,33 

IVA COBRA DO (1) 1.007,16 1.102,20 1.206,18 1.332.06 1.430.94 1.551,50 1.68U9 1806.98 1.977,27 2 163.58 

IVA NETO 6.132,89 6.711,58 7.344,77 8.111,31 8.713,41 9.447,53 10.243,34 11.003,19 12.040,15 13 174.63 

IVA NETO ANTERIOR 557,54 610,14 667,71 /J/,39 792,13 858,87 931,21 1.000,29 1.094,56 

GASTOS FUOS 5" 3.147,38 3.444,36 3 .769,31 4.162,70 4,471,69 4.848,44 5.256,85 5.646,80 6.178,96 6.761,17 
--·----



-----------------------------------------···~~-·· 

ANALISIS DE SENSIBILIDAD COSTOS + 10% 

FlUJO DE CAJA 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

•NuRESOS 

PRESTAMO 177.000.00 

Aportacion de socios 59000.00 

VENT AS 100.716,00 110 219,56 120.61797 133.206, 27 143.094,07 155.150,03 168.219,14 180.697.58 197.726,74 216357,51 

TOTAL INGRE50S 236.000,00 100.11(1,00 110.219,56 120.617,97 133.206,27 143 094,07 155.150,03 168.219,14 180.697,58 197.726.74 216.357,51 

EGRESOS: 

Terreno 90.000,00 

Vchiculo 65000,00 

Equipo de Computo 8.000,00 

MY[ 10000,00 

M .P 45 000,00 

SOFTWARE 6000,00 

li;hto~ Admmistratrvos JOOO,OO 

Gastos de Publicidad 9000.0: 

COST OS 44 .962 c;o 49.205, 16 53.847 31 59467,08 63.881,28 69.263,40 75.097,83 80668,56 88.270,87 9(1 .!.88,17 

IVA NETO 11078,76 12.124,15 1326798 14 652,69 15.740.35 17.066,50 18.504,10 19.876,73 21.749,94 23.799,33 

RETENCIONES COBRADAS 4 .945.88 5.412,57 5.923.20 6.541,38 7.026,94 7.618,97 8.260,76 8.873,54 9 .709,80 10 624,70 

DIVIDENDO PRESTAMO 21.806,40 33.088,14 33.088,14 33.088,14 33.088.14 33.088,14 33088,14 33.088.14 33.088,14 33.088,14 

CAPITAL DE TR/IBAJO 30000,00 

Gasto\ 6.132.89 6.711,58 7 .344.77 8.111,31 8 .713,41 9447,53 10.243,34 11.003,19 12.040,15 13.174,63 

-oT.Al DE EGRESOS 266000.00 88.926.42 106.541,60 113.471,39 121.860,60 128.450,11 136.484,55 145 194,17 153.510, 16 164 858.89 177.274,96 

F.C.A (30.000,00) 11.789,58 3.677,96 7.146,57 11.345,67 14.643,96 18.665,48 23.024,96 27.187,41 32.867,86 39.082,55 

F.C.ACUM. (30.000,00) 11.789,58 15.467,54 22.614,11 33.959,78 48.603,74 67.269,22 90.294,18 117.481,59 150.349,45 189.432,00 



··--············································· 
ANALISIS DE SENSIBILIDAD COSTOS + 15% 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

INFLACION 9% 9% 9% 10% 7% 8~ 8% 7% 9"11 9% 

COST OS 

MP 95,00 103,55 112,87 123,03 135,33 144,80 156,39 168,90 180,72 196,99 214,72 

C.I.F 70,00 76,30 83,17 90,65 99,72 106,70 115,23 124,45 133,16 145,15 158,21 

M.D.O 45,00 49,05 53,46 58,28 64,10 68,59 74,08 80,00 85,61 93,31 101,71 

c.u 210,00 228.90 249,50 271,96 299,15 320,09 345,70 373,36 399,49 435,44 474,63 

Variac16n del +15% 263,24 286,93 312,75 344,02 368,11 397,55 429,36 459,41 500,76 545,83 

VOLUMEN (paquetes) 250,00 251,00 252,00 253,00 254,00 255,00 256,00 257,00 258,00 259,00 

C.P 65.808,75 72.018,46 78.812,87 87.038,19 93.498,97 101.376,44 109.915,91 118.069,44 129.196,45 141.369,96 

8.1 44.962,50 49.205,16 53.847,31 59.467,08 63.881,28 69.263,40 75.097,83 80.668,56 88.270,87 96.588,17 

IVA PAGAOO 5.395,50 5.904,62 6461.68 7.136,05 7 665,75 8.311,61 9.011,74 9.680,23 10.592,50 11.590,58 

RETENCIONES COBRADAS 449,63 492,05 538,47 594,67 638.81 692,63 750,98 806,69 882,71 965,88 

C.P 70.754,63 77.431,03 84.736,08 93.579,57 100.525,91 108.995,41 118 176,67 126.942,98 138.906,25 151 994,66 

IVA PAGAOO (11) 4.945,88 5.412,57 5.923,20 6.541,38 7.026,94 7.618,97 8.260,76 8 873,54 9.709,80 10.624,70 

IVA PAGAOO (1) 449,63 492,05 538,47 594,67 63R,Rl 692.63 750,98 806,69 882,71 965,88 

RETENCIONE5 COBRADAS (11) 412,16 451,05 493,60 545,11 585,58 634,91 688,40 739,46 809,15 885,39 

RET(NCIONES COBRADAS (l) 37,47 41,00 44,87 49,56 53,23 57,72 62,58 67,22 73,56 80,49 

VENT AS 
Margen Contnbuci6n (GO%) 1,60 105.294,00 J 15.229,54 126.100,60 139.261,10 149.598,35 162.202,30 175 865,46 188.911,10 206.714,32 226 191,94 

IVACOBRADO 12.635,28 13.827,55 15.132,07 16.711,33 17.951,80 19.464,28 21.103,86 22.669,33 24.805,72 27.143,03 

RETENCIONE5 PAGADAS 1.052,94 1152,30 1 261,01 1.392,61 1.495,98 1.622,02 1.758,65 1.889,11 2.067,14 2.261,92 

VENT AS 116.876,34 127.904,79 139.971,67 1~4.579,82 166.054,16 180.044,55 195.210,6b 209.691,33 229.452,90 251.073,05 

IVA COBRAOO (11) 11.582,34 12 675,25 13.871.07 15.318,72 16.455,82 17.842.25 19.345,20 20.780,22 22.738,58 24.881,11 

IVA COBRA DO (1) 1.052,94 1.152,30 1.261,01 1.392,61 1.495,98 1.622,02 1.758,65 1.889,11 2.067,14 2.261,92 

IVA NETO 6.636,47 7.262,68 7.947,86 8.777,34 9.428,88 10.223,28 11.084,44 11.906,68 13.028,78 14.256,41 

IVA NETOANTERIOR 603,31 660,24 722,53 797,94 857,17 929,39 1.007,68 1.082,43 1.184,43 

GASTOSFUOS 5% 3.290,44 3.600,92 3.940,64 4.351,91 4 674,95 5.068,82 5.495,80 5.903,47 6.459,82 7.068,50 
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ANALISIS DE SENSIBILIDAD COSTOS + 15% 

FLUJO DE CAJA 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

INGRESOS 
PRESTAMO 177.000,00 

Aport. non de socios 59000,00 

VENT AS 105.294.00 115 229,54 126.100,60 139.261,10 149.598,35 162.202,30 175.865,46 188.911,10 206 714,32 226.191,94 

TOTAliNGRES05 236000,00 105.294,00 115.229,54 126.100,60 139.261,10 149.598,35 162.202,30 175.865,46 188.911,10 206.714,32 226.191,94 

EGRESOS: 

Terre no 90000,00 

Veh1culo 65000,00 

Equipo de Computo 8000,00 

MYE 10000.00 

M.P 45000.00 

SOFlWARE 6000.00 

uastos Aamm•strattvos 3 000.0 

Gastos de Publietdad 9000,00 

COSTOS 44.962,50 49 205,16 53.847,31 59467,08 63 881.28 69 .263,40 75.097,83 80668.56 88.270,87 96.588,17 

IVANETO 11.582,34 12.675,25 13.871,07 15 318,72 16455,.;.;2 17.842,25 19.345.20 20.780,22 22.738,58 24.881,11 

RETENCIONES COBRADAS 4.945,88 5 .412,57 5.923,20 6.541,38 7.026,94 7.618.97 8 260,76 8 873,54 9 .709,80 10.624,70 

DIVIDENDO PRESTAMO 21.806,40 33 088,14 33.088,14 33.088,14 33088,14 33.088,14 33.088,14 33088,14 33088,14 33088,14 

CAPITAl DE TRABAJO 30.000.00 

Gastos 6 636,47 7.262,68 7 947,86 8.777,34 9.428.88 10.223,28 11.084.44 11.906,68 13.028,78 14 256.41 

TOTAL Of EGRESOS 266000,00 89 933,58 107 643,80 114.677,57 123.192,66 129881,05 138.036,05 146.876,36 155 317,14 166.836,15 179438.53 

F.c.A (30.000,00) 15.360,42 7.585,75 11.423,03 16.068,44 19 717,29 24 166,25 28.989,09 33.593,96 39.878,17 46.753,40 

F.C.ACUM. (30.000,00) 15.360,42 22.946,17 34.369,19 50.437,63 70 154,92 94.321,18 123.310,27 156.904,23 196.782,40 243.535,81 



................................. , ............... . 
ANALISIS DE SENSIBILIDAD COSTOS - 5% 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

INFLACION 9'~ 9~ 9% 1~ 1'- 8 .. 8% 7% 9~ 9% 

COSTOS 
M.P 95,00 103,55 112,87 123,03 135,33 144,80 156,39 168,90 180,72 196,99 214,72 

C.I.F 70,00 '76,30 83,17 90,65 99,72 106,70 115,23 124,45 133,16 145,15 158,21 

M.O.O 45,00 49,05 53,46 58,28 64,10 68,59 74,08 80,00 85,61 93,31 101,71 

c.u 210,00 228,90 249,50 27196 299.15 320,09 345,70 373,36 399,49 435,44 474,63 

Variaci6n dPI · 5% 217,46 237,03 258,36 28419 304,09 328,41 354,69 379,52 413,67 450,90 

VOLUMEN (paquetes) 250,00 251,00 252,00 253,00 254,00 255.00 256,00 257,00 258,00 259,00 

C.P 54.363,75 59.493,51 65106,29 71.901,11 77.238,28 83.745,75 90.800,10 97 535,62 106.727,50 116.783,88 

8.1 44.962,50 49.205,16 53.847,31 59.467,08 63.881,28 69.263,40 75.097,83 80.668,56 88.270,87 96.588,17 

IVA PAGADO 5.395,50 5.904,62 6.461,68 7.136,05 7.665,75 8.311,61 9.011,74 9.&80,23 10.592,50 11.590,58 

RETENCIONES COBRADAS 449,63 492,05 538,47 594,67 638,81 692,63 750,98 806,69 882,71 965,88 

C.P 59.309,63 64.906,08 71.029,49 78.442,49 84.265,22 91.364,73 99.060,86 106.409,17 116.437,30 127.408,58 

IVA PAGADO (11) 4.945,88 5.412,57 5.923.20 6.541,38 7.026,94 7.618,97 8260,76 8.873,54 9 .709,80 10.624,70 

IVA PAGAOO (1) 449,63 492,05 538,47 594,67 638,81 692,63 750,98 806,69 882,71 965,88 

RETENCIONES COBRADAS (11) 412,16 451,05 493,60 545,11 585,58 634,91 688,40 739,46 809,15 805,39 

RETENCIONES COBRADAS (1) 37,47 41,00 44,87 49,56 53,23 57,72 62,58 67,22 73,56 80,49 

VENT AS 
Margen Contnbuci6n (60%} 1,60 86.982,00 95.189,62 104 170,06 115.041,78 123.581,24 133.993,21 145.280,16 156.057,00 170.764,00 186.854,21 

IVA COBRADO 10.437,84 11.422,75 12.500,41 13.805,01 14.829,75 16.079,18 17.433,62 18.726,84 20.491,68 22.422,51 

RETENCIONES PAGADAS 869,82 951,90 1.041,70 1150,42 1.235,81 1.339,93 1452,80 1.560,57 1 707,64 1.868,54 

VENT AS 96.550,02 105.660,48 115.628,77 127.696,37 137.175,18 148.732,46 161.260,98 173.223,27 189.548,05 207.408,17 

IVA COBRADO (11) 9.568,02 10.470,86 11.458,71 12.654,60 13.593,94 14.739,25 15.980,82 17.166,27 18.784,04 20.553,96 

IVA COBRA()() (1) 869,82 951,90 1.041,70 1.150,42 1.235,81 1.339,93 1.452,80 1.560,57 1.707,64 1.868,54 

IVANETO 4.622.15 5.058,29 5.535,50 6.113,22 6.567,00 7120,28 7 720,06 8.292,73 9.074,25 9.929,26 

IVA NETO ANTERIOR 420,20 459,84 503,23 555,75 597,00 647,30 701,82 753,88 824,93 

GASTOS FIJOS 5% 2.718,19 2.974,68 3.255,31 3.595,06 3.861,91 4.187,29 4.540,01 4.876,78 5.336,38 5.839,19 



, ..............................••..••..•••••••••• 

ANALISIS DE SENSIBILIDAD COSTOS - 5% 

FlUJO DE CAJA 0 1 2 3 4 s 6 1 8 9 10 

INGRESOS: 

PRESTAMO 117.000,00 

Aportac10n de socios 59000.00 

VENT AS 86.982.00 95 189,62 104.170.06 115.041,78 123.581,24 133.993,21 145.280,16 156.057,00 170.764.00 186.854,21 

TOTAliNGRESOS 236000,00 86.982,00 95.189,62 104.170,06 115041,78 123.581,24 133.993,21 145.280,16 156.057,00 170.764,00 186.854,21 

EGRE50S 

Terre no 90.000,00 

Vehiculo 65000,00 

Equipo de Computo 8.000,00 

MYE 10.000,00 

M.P 45.000,00 

SOFTWARE b.OOO,OO 

uiiStOS AdmiOIStrii\IVOS 3.000,00 

Gastos de Publicidad 9.000,00 

COSTOS 44.962,50 49.205,16 53.847,31 59.467,08 63.881,28 69 263,40 75.097.83 80668.56 88.270,87 96.588.11 

IVANETO 9.568,02 10.470,86 11.458,71 12.654.60 13.593,94 14 .139,25 15.980,82 17.166.27 18.784,04 20.553,96 

RETENCIONE5 COBRADAS 4.945,88 5.412,57 5.923,20 6.541,38 7.026,94 7618,97 8.260,76 8813,54 9 .709,80 10.624,70 

DIVIDENDO PRESTAMO 21.806,40 33 088,14 33.088,14 33.088,14 33.088,14 33088,14 33.088.14 33088,14 33.088,14 33 088.14 

CAPITAl DE TRABAJO 30.000.00 

Gastos 4.622,15 5.058,29 5.535,50 6.113,22 6.567,00 7.120,28 7.720,06 8 292,73 9 074_,25 9 929,26 

TOTAL DE EGRESOS 266.000.00 85.904,94 103 235,01 109.852,85 117.864,41 124 157,29 131.830,05 140.147,60 148.089,24 158.927,08 170.784,23 

F.C.A {30.000,00) 1.077,06 (8.045,39) (5.682,79) (2.822,63) (576,05) 2.163,16 5.132,56 7.967,76 11.836,92 16.069,98 

F.C.ACUM. (30.000,00) 1.0n,06 (6.968,33) (12.651,13) {15.473,76) (16.049,81) (13.886,65) (8.754,09) (786,32) 11.050,60 27.120,57 



••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 

ANALISIS DE SENSIBILIDAD COSTOS - 10% 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

INFLACION 9" 9" 9% 10% 7" 8% g.,. ,, 9% 9'• 

COST OS 

MP 95,00 103,55 112,87 123,03 135,33 144,80 156,39 168,90 180,72 196,99 214,72 

C. IF 70,00 76,30 83.17 90,65 99,72 106,70 115,23 124,45 133,16 145,15 158,21 

MD.O 45,00 49,05 53,46 58,28 64,10 68,59 74.08 80,00 85,61 93,31 101,71 

c.u 210,00 228,90 24950 271,96 299,15 320,09 345 70 373.36 399,49 435,44 474.63 

Vanac•on dPI · 10% 206.01 224,55 244,76 269,24 288,08 311.13 336,02 359,54 391,90 427,17 

VOLUMEN (paquetes) 250,00 251,00 252,00 253,00 254,00 255,00 256,00 257,00 258,00 259,00 

C.P 51.502,50 56.362,28 61679,64 68.116.84 73.173,10 79.338,08 86.021,15 92.402,17 101110,27 110.637,36 

().1 44 962,SO 49 205,16 53.847,31 59.467,08 63.881,28 69 263,40 75.097,83 80.668,56 88.270,87 96.588,17 

IVA PIIG/100 5.395,50 5.904,62 6.461,68 7.136,05 7.665,75 8.311,61 9.011,74 9.680.23 10.592,50 11.590,58 

R£TENCIONES COBRADAS 449,63 492,05 538,47 594,67 638,81 692,63 750,98 806,69 882,71 965,88 

C.P 56.448,38 61.774,84 67.602,84 74.658,22 80.200,04 86.957,06 94.281,91 101275,71 110.820,06 121 262,06 

IVA PAGAOO (11) 4 945,88 5412,57 5.923,20 6.541,38 7.026,94 7.618,97 8.260,76 8.873,54 9.709,80 10.624,70 

IVA PAGAOO {1) 449,63 492,05 538,47 594,67 638,81 692,63 750,98 806,69 882,71 965,88 

RETENCIONE5 COBRADAS (11) 412.16 451,05 493,60 545,11 585,58 634,91 688.40 739,46 1109,15 885,39 

RETENCIONE5 COBRADAS {1) 37,47 41,00 44,87 49,56 53,23 57,72 62,58 67,22 73.56 80,49 

vENT AS 
Margen Contnbuci6n (GO%) 1,60 82.404,00 90.179,64 98.687,43 108.986,95 117.076,97 126940,93 137.633,84 147.843,47 161.776,43 177.019,78 

IVACOBRAOO 9 888,48 10.821,56 11.842.49 13.078,43 14 049.24 15.232,91 16516,06 17.741,22 19.413,17 2U42.37 

RETENCIONE5 PAGADAS 824,04 901,80 986,87 1.089,87 1170,77 1.269,41 1.376,34 1.478,43 1 617,76 1.770,20 

11£NTAS 91.46l!,44 100.099,40 109.543,04 120.975,51 129 955,43 140.904,43 152.773,56 164.106,25 179.571.83 196491,!)5 

IVA COBRAOO (11) 9.064,44 9.919,76 10.855,62 11.988,56 12.878,47 13.963,50 15.139,72 16.262,78 17.'795,41 19.472.,18 

IVA COBRAOO (1) 824,04 901,80 986,87 1.089,87 1.170,77 1.269,41 1.376,34 1.478,43 1.617,76 1.770.20 

IVA NETO 4.118,57 4.507,19 4.932,41 5.447,18 5.851,53 6.344,53 6.878,96 7.389,24 8 085.61 8.847,48 

IVA NETO ANTERIOR 374,42 409,74 448,40 495,20 531,96 576,78 625,36 671,75 735,06 

GAST05 FIJ05 5" 2.575,13 2.818,11 3.083,98 3.405,84 3.658,66 3.966,90 4.301,06 4 620,11 5055,51 5.531,87 



••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 

ANALISIS DE SENSIBILIDAD COSTOS - 10% 

FlUJO DE CAJA 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

INGRESOS 

PRESTAMO 177.000,00 

Aportaco6n de .socios 59000.00 

\lENT AS 82.404,00 90.179,&4 98.687,43 108.986,95 117.076,97 126.940,93 137.633,84 147.843,47 161.776,43 177.019,78 

TOTALINGRE50S 236000,00 82.404,00 90.179,&4 98.687,43 108.98£ 9S 117.076,97 126.940,93 137.633,84 147 .843,47 161.776,43 177.019,78 

EGRESOS 

Terre no 90000,00 

Vehoculo 65.000,00 

Equopo d!' Computo 8000,00 

MYE 10000,00 

M.P 45.000,00 

_.QFTWARE 6000.00 

Ga~to~ Admini~trativos 3000,00 

t.a·.tos de l'ubhcidao !:1 000.00 

COSTOS 44.962,50 49.205,16 53.847,31 ~9 467.08 63881,28 69 :>63,40 75.097,83 80668,56 88 270,87 !)(>.588,17 

IVA NETO 9064,44 9 919,76 10 855,62 11.981' <( 12.878,47 13.963.50 15.139.72 16.262,78 17.795.41 19 472,18 

RHENCIONES COBRADAS 4.945,88 5.412,57 5.923,20 6.541 8 7.026,94 7.618.97 8260,76 8.873,54 .9 709,80 10624,70 

OIVIOCNOO PRESTAMO 21.806,40 33.088,14 33088,14 33088.14 33088,14 33.088,14 33.088,14 33.088,14 33 088,14 33.088.14 

CAPITAL DE TRABAJO 30000.00 

Gastos 4.118,57 4.507,19 4 .932,41 5.447,18 5.851,53 6.344,53 6.878,96 7 389.24 8.085.61 8.847,48 

I 

TOTAL DE EGRESOS 266000.00 84.897,78 102.132,82 108&46,68 116.532,35 122.726,35 130278,55 138.465,41 146.282,26 156 949,8;1 1t.· .620,66 

F.C.A (30.000,00) (2.493,78) (11.953,18) (9.959,25) (7.545,40) (5.&49,38) (3.337,61) (831,57) 1.561,21 4.826,61 8.399,12 

F.C.ACUM. (30.000,00) (2.493,78) (14.446,96) (24 .406,21) (31.951,61) (37.600,99) (40.938,60) (41.770,18) (40.208,96) (35.382,35) (26.983,24) 



••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 

ANALISIS DE SENSIBILIDAD COSTOS - 15% 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

INFLACION 9'.. ~ 9% 1~ 7lG ~ 8'1. 7!i- 9% 9% 

COSTOS 
M.P 95.00 103,55 112.87 123,03 135,33 144,80 156,39 168,90 180,72 196.99 214,72 

C. If 70,00 76.30 83,17 90,65 99,72 106,70 11!>,23 124,45 133,16 145,15 158,21 

M.O.O 45,00 49.05 53,46 58,28 64,10 68.59 74.08 80,00 85,61 93,31 101 71 

c.u 210.00 228,90 249,50 271.96 299,15 320,09 345,70 373,36 399,49 435,44 474,63 

\lilriaciOn del -lS" 194,57 212,08 231,16 254,28 272,08 293,84 317,35 339,57 370,13 403,44 

\IOLUMEN (paquetes) 250,00 251,00 252,00 253,00 254,00 255,00 256,00 257,00 258.00 259,00 

C.P 48.641,25 53.231,04 58.252,99 64.332,57 69107,93 74.930,41 81 242,20 87.268,72 95.493,03 104 490,84 

B. I 44.962,50 49.205,16 53.847,31 59.467,08 63.881,28 69 263,40 75.097,83 80.668.56 88 270,87 96.588,17 

IVAPAGAOO 5.395,50 5.904,62 6461,68 '136.05 7.665,75 8.311.61 9011,74 9.680,23 10 592,50 11.590,58 

RETENCION£5 COBRAOA5 449,63 492,05 538,47 594,67 638,81 692,&3 750,98 806,69 882,71 965,88 

C.P 53 587,13 58.643,61 64 176,20 70.873,95 7(d34,87 82.549,39 89.502,96 96.142,26 105 202,82 115.115,54 

IVA PAGAOO (11) 4.945,88 5 412,57 5.923.20 6.541,38 7026,94 7.618,97 8.260,76 8.873,54 9 709,80 10.624,70 

IVA PAuADO (1) 449,63 492,05 538,47 !i94,67 638,81 692,&3 750,98 806,69 882,71 965,88 

RETENCIONES COBRAOAS (11) 412,16 451,05 493,60 545,11 585,58 634,91 688,40 739,46 809,15 885,39 

RE TENCIONES COBRAOAS (1) 37,47 41,00 44,87 49,5u 53,23 57,72 62,58 67,22 73.56 80,49 

VENT AS 
Margen Contnbucion (~) 1,60 77..826,00 85 169,66 93.204,79 102.932,12 110572,69 119.888,66 129.987,51 139.629,95 152.788,85 167.185,35 

IVACOBRADO 9.339,12 10.220,36 11.184,57 12.351,85 13.268.72 14.386.64 15.598.50 16 755,59 18334,66 20062,24 

RETENCIONES PAGAOAS 778,26 851.70 932,05 1.029,32 1.105,73 1.198,89 1299,88 1.396.30 1.527,89 1671.85 

VENT AS 86.386,86 94538,32 103.457,32 114.254,65 122.735,69 133.076,41 144 286.14 154.989.24 169.595,62 185.57!1,'73 

IVA COBRADO (11) 8 .560.86 9368,66 10.252,53 11.322,53 12.163.00 13187,75 14.298,63 15.359.29 16806,77 18.390,39 

IVA COBRAOO (1) 778,26 851,70 932,05 1.029,32 1.105,73 1.198,89 1299,88 1.396,30 1.527,89 1671,85 

IVANETO 3 614,99 3.956.09 4 .329.32 4 .78115 5.136,06 5.568,78 6.037,87 6.485,75 7.096,98 7.765,69 

IVA NETO ANTERIOR 328,64 359,64 393,57 434,65 4&6,91 506,25 548,90 589,61 645,18 

GASTOS FUOS 5% 2.432,06 2 661,55 2.912,65 3.216,63 3.455,40 3.74u,52 4.062,11 4.363,44 4.774,65 5.224.54 



••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 

ANALISIS DE SENSIBILIDAD COSTOS- 15% 

flUJO OE CAJA 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

INGRESOS 
PRESTAMO 177000,00 

Aportac16n de SOCtOS 59.000,00 

VENT AS 77.826,00 85.169,6( 93.204,79 102.932,12 110.572.69 119.888,66 129.987 51 139 629,95 152788,'15 167.185,35 

TOTALINGRESOS 236000,00 77.826,00 85.169,66 93.204,79 102.932,12 110.572,69 119888.66 129.987,51 139 629.95 152.788,85 167.185,35 

EGRESOS: 

TNr<>no 90.000,00 

VehiCUIO 65.000,00 

(qulpo de Computo 8.000,00 

M Y( 10.000,00 

MP 45.000.00 

SOfTWARE 6.000,00 

Gauos Admll\Jstr.ltivos 3.000,00 

Ga~tos de Publicidad 9 000,00 

COSTOS 44 962,50 49.205,16 53 847,31 59467,08 63.881,28 69.263,40 75.097,83 80.668,S6 88.270,87 96.588,17 

rvA NETO 8.560,86 9.368,66 10.252,53 11322,53 12163,00 13.187,75 14 .298,63 15.359,29 16.806,77 18.390.39 

RET£NCIONES COBRADAS 4.945,88 5.412,57 5.923,20 6.541,38 7.026,94 7.618,97 8.260,76 8.873,S4 9.709,80 10 624.70 

DIVIDE NDO PRESTAMO 21.806,40 33.088,14 33.088. 14 33.088,14 33.088,14 33088,14 33.088.14 33088,14 33.088,14 33.088,14 

CAPITAl Of TRABAJO 30.000,00 

Gd\IOS 3,614,99 3.956.09 4.329,32 4 .781.15 5.136,06 5.568,78 6.037,87 6.485,75 7.096,98 7.765,69 

T' 'fAl OE EGRESOS 2&< 000.00 8:" 8'1(),(.. 101.030,62 107.440,<,() 115.200,29 121295,41 128.727,05 136.783,22 144475.29 154 .972,55 166.4 57.08 

F.C.A (30.000,00) (6.064,62) (15.860,96) (14.235,70) (12.268,17) (10.722,72) (8.838,39) (6.795,70) (4.845,34) (2.183,70) 728,26 

F.C.ACUM (30.000.00) (6.064,62) (21.925,58) (36.161,29) (48.429,45) (59.152,17) (67.990,56) (74.786,26) (79.631,60) (81.815,31) (81.087,04) 



••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 

BALANCE GENERAL 
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

ACTIVO$: 
Terreno 90.000,00 90.000,00 90.000,00 90.000,00 90.000,00 90.000,00 90.000,00 90.000,00 90.000,00 90.000,00 90.000,00 

Vehiculo 65.000,00 65.000,00 65.000,00 65.000,00 65.000,00 65.000,00 65.000,00 65.000,00 65.000,00 65.000,00 65.000,00 

EqUipO de Computo 8.000,00 8.000,00 8.000,00 8.000,00 8.000,00 8.000,00 8.000,00 8.000,00 8.000,00 8.000,00 8.000,00 

MYE 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000.00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 

M.P 45.000,00 45.000,00 45.000,00 45.000,00 45.000,00 45.000,00 45.000,00 45.000,00 45.000,00 45.000,00 45.000,00 

SOFTWARE 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 6.000,00 

IVAPAGADO 449,63 539,10 646,38 782,12 920,56 1.093,62 1.299,22 1.529,18 1.833,49 2.198,36 

RETENCIONES 

PAGADAS 915,60 1.097,80 1.316,27 1.592,68 1.874,59 2.227,01 2.645,69 3.113,98 3.733,66 4.476,66 

CAJA 9.255,19 4.154,72 11.566,04 1.83122 30.507,01 42 462,89 56.666,49 72.553,05 93.575,65 118.781,74 

DEP. ACUMULADA 21.166,67 42.333,33 63.500,00 84.666,67 105.833,33 127 000,00 148.166,67 169 333,33 190.500,00 211.666,67 

AMOR.ACUM. 6.250,00 12 500,00 18.750.00 25.000,00 31.250,00 37.500,00 43.750,00 50.000,00 56.250,00 62.500,00 

TOTAL DE ACTIVOS: 224.000,00 262.037,09 284.624,95 319.778,69 337.872,69 394.385,48 434.283,52 476.528,06 520.529,55 569.892,80 623.623,42 

PASIVOS: 
PREST AMOS 177.000,00 177.000,00 177.000,00 177.000,00 177.000,00 177.000,00 177 000,00 177.000,00 177.000,00 177.000,00 177.000,00 

IVA COBRADO 915,60 1.097,80 1.316,27 1.592,68 1.874,59 2 227,01 2.645,69 3.113,98 3.733,66 4.476,66 

RETENCIONES 

COBRADAS 37,47 44,93 53,87 65,18 76,71 91,14 108,27 127,43 152,79 183,20 

0,15 {2.662,40) (1.670,78) (322,81) 1.352,12 3.087,06 5.221,34 7.737,51 9.391,29 13.420,64 18.191,76 

0,25 (3.771,73) (2.366,94) {457,31) 1.554,94 3.550,12 6.004,54 8 898,14 10.799,99 15.433,73 20.920,52 

TOTAL DE PASIVO: 177.000,00 171.518,94 174.105,00 177.590,02 181.564,93 185.588,48 190.544,02 196.389,61 200.432,69 209.740,82 220.772,13 

PATRIMONIO: 

CAPITAL 60.000,00 60.000.00 60000,00 60.000,00 59.000,00 59.000,00 59.000,00 59.000,00 59.000,00 59.000,00 59.000,00 

UTILI DAD {11.315, 19) (7.100,83) (1.371,93) 8.811,34 20.117 .35 34.025,72 50.422,80 61199,94 87.457,82 118.549,62 

TOTAL DE PATRIM: 60.000,00 48.684,81 52.899,17 58.628,07 67.811,34 79.117,35 93.025,72 109.422,80 120.199,94 146.457,82 177.549,62 

TOTAl DE PAS. Y PAT 237.000,00 220.203,75 227.004,17 236.218,08 249.376,26 264.705,83 283.569,74 305.812,41 320.632,63 356.198,63 398.321,75 
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