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RESUMEN

Con la idea de iniciar el proyecto de creacion de empresa y desarrollo de negocio,
se concluyd que el sector de la belleza y la estética tiene un gran potencial, por tal
razén se llevd a cabo el Plan Estratégico que esta detallado a lo largo del trabajo.

Para tal efecto se utilizaron diferentes herramientas de la Prospectiva que fueron
desarrolladas mediante cinco etapas: 1) Definicion del Sistema, 2) Analisis del
Sistema, 3) Andlisis de futuros, 4) Direccionamiento Estratégico y 5) Cuadro de
Mando Integral.

En el desarrollo de estas etapas se logré el disefio de la misién, vision, objetivos
corporativos, filosofia; la determinacion de los intereses de los actores, la
identificacidon de los objetivos estratégicos, actividades a desarrollar en el corto,
mediano y largo plazo, llegando al disefio de la estrategia, que permitira mediante
Su ejecucion, la puesta en marcha del Spa Innovador Nefesh en la ciudad de
Bogota para el afio 2017.
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INTRODUCCION

Crear empresa como alternativa de negocio se convierte en todo un reto a la hora
de estructurar una idea de negocio; como emprendedores se evaluaron diferentes
opciones de negocio motivados por la posibilidad de ser empresarios
independientes generadores de empleo.

La idea definitiva surge luego de documentar diferentes aspectos del sector
servicios profesionales de estética y belleza que permitieron identificar en éste una
atractiva opcion para crear empresa.

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

En los ultimos afnos hablar de belleza y estética es hablar de un sector econémico
en constante crecimiento, con mas de 150 mil profesionales trabajando en los mas
de 24 mil establecimientos de estética y cosmética a nivel nacional, para el afo
2012 Colombia sera el tercer pais en Latinoamérica con mayor consumo per
capita de estética y belleza.'

Por esto, es importante destacar que Colombia se ha vuelto un referente de
belleza y estética, fortaleciendo cada dia los lazos comerciales dentro y fuera del
pais, estableciendo grandes retos para el crecimiento de la industria, entendiendo
que el mejor estilo, es la buena administracion y las relaciones comerciales, para
establecer negocios rentables, sin perder el profesionalismo y la calidad en el
servicio.

Dentro del sector de belleza se encontré el negocio de Spa como una buena
alternativa para crear empresa; durante los ultimos afos en Colombia los negocios
de SPA han reemplazado los centros de estética y hasta los mismos gimnasios,
con novedosas técnicas para la relajacion y el cuidado corporal y una tecnologia
avanzada en equipos y servicios.

La industria del SPA en los ultimos 10 anos ha tenido un crecimiento asombroso,
no solamente en Colombia sino en todo el mundo, como consecuencia de la vida
moderna, el stress, el ritmo acelerado, el exceso de responsabilidades, si hay una
palabra que describa la experiencia que se vive en un spa es “Bienestar”.?

1 http://formulaciondeproyectos.com.co
2 Aprofest 2012



Es asi, como se encontr6 en el desarrollo de éste Plan Prospectivo sobre el
negocio de “SPA” la oportunidad para aprovecharlo como herramienta de
planeacion estratégica fundamental para su creacién y desarrollo.

La prospectiva, sea cual sea, constituye una anticipacién (preactiva y proactiva)
para iluminar las acciones presentes con la luz de los futuros posibles vy
deseables. La posicion prospectiva esta inmersa en la actitud proactiva, pues la
probabilidad de que algo ocurra es directamente proporcional a la actividad que se
despliega para que asi sea.®

El presente trabajo fue desarrollado en cinco fases: en la primera fase se inicia
con una definicién del sistema presentando una descripcion de los Antecedentes
del sector y los lineamientos basicos que regiran a la empresa como la misién,
matriz de macrosegmentacién, vision, objetivos corporativos, filosofia, valores,
politicas y competencias esenciales que permiten identificar el norte que la
empresa quiere seguir en el mercado y bajo qué lineamientos lo quiere lograr.

La segunda fase corresponde al analisis del sistema y se trabaja sobre cinco
etapas claves: inicialmente con un analisis de competitividad en donde se elabora
un diagnéstico a través del estudio de variables internas utilizando como
herramienta el arbol de competencias, la matriz MEFI y la identificacién de
competidores. Seguidamente se realiza un analisis de entorno estratégico a través
de un andlisis de atractividad en el cual se identifican las oportunidades de
crecimiento del sector utilizando como herramientas las cinco fuerzas de Porter, la
matriz de atractividad, andlisis del sector y matriz de perfil competitivo MPC. En la
tercera etapa tenemos el analisis del macro entorno a través de una descripcion
de los aspectos politicos, econdémicos, sociales, tecnélogos, cientificos vy
ambientales del sistema, utilizando la matriz de factores de cambio exdgenos, la
matriz de evaluacion de factores externos MEFE. En la cuarta etapa se plantea el
problema de investigacién, objeto del problema y objetivo del problema, se
describe la situacion del problema y se justifica el planteamiento del problema. En
la quinta etapa se realiza un analisis estructural del sistema a través del analisis
de las variables estratégicas con su motricidad y dependencia utilizando la matriz
relacional y la herramienta MICMAC, finalmente se identifican los factores de
cambio. La sexta y Ultima etapa se realiza un analisis de los actores sociales en
donde se inicia identificando los actores sociales, se trabaja la matriz de los
actores por objetivos, se identifican los objetivos que generan convergencia,
divergencia y ambivalencia en los actores sociales, se identifican las alianzas

3 Prospectiva estratégica: problemas y métodos - Michel Godet



entre los actores sociales y se identifican los objetivos conflictivos. Asi mismo se
determina el grado de poder entre los actores sociales y la relacién de poder entre
ellos con el objeto de establecer los puntos de negociacion.

En una tercera fase se realiz6 el anadlisis de futuros, utilizando como herramienta
el método Delphi, andlisis del escenario tendencial y analisis morfolégico para
llegar a la construccidon de los escenarios optimista, pesimista y alterno y
finalmente a la construccion y analisis del escenario deseable.

En la cuarta fase se elabora el direccionamiento estratégico a partir de la
construccién del escenario apuesta, formulacién y construccién de objetivos
estratégicos y finalmente a través de la matriz de importancia y gobernabilidad
identificar las acciones de ejecucidén inmediata, Mediano y Largo Plazo.

En la quinta fase se determinara el plan de accién a través de la matriz de relacién
de los objetivos conflictivos vrs los objetivos estratégicos y se realiza un analisis
del caracter colectivo de la estrategia.

En la sexta y ultima fase se realiza el cuadro de mando integral que se define
como un modelo de planeacién y de gestién que traduce la estrategia en objetivos
relacionados a través de indicadores, ligados a los planes de accion, proporciona
una fotografia que nos permite examinar la estrategia mediano y largo plazo con el
propésito de llevarla a su ejecucion.



1. OBJETIVOS

1.1. OBJETIVO GENERAL'

Disenar el Plan Prospectivo Estratégico al afio 2017, para la creacién de Spa
Innovador denominado NEFESH, a partir del planteamiento de un problema
especifico que da inicio a este proyecto.

1.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS?

i+ Describir la razén de ser de Spa Innovador NEFESH

i+ Analizar el sistema en cual se desenvuelve “la empresa”, sus factores internos
asi como los externos para identificar su desarrollo competitivo y lo que afecta
su cambio del presente al futuro.

i Identificar establecer el planteamiento del problema bajo el cual se enfocara
el plan prospectivo estratégico para Spa Innovador NEFESH.

I Realizar un andlisis estructural del sistema teniendo en cuenta el
planteamiento del problema con el fin de determinar las variables estratégicas
que lo afecten.

¢ |dentificar y analizar los actores sociales, sus perfiles, méviles, y mecanismos
de poder frente al desarrollo del Spa.

i+ Establecer y conocer los diferentes escenarios a los cuales se puede ver
sometida la organizacion en el horizonte de tiempo propuesto al 2017.

&+ Construir cuadro de mando integral para darle seguimiento a los resultados
obtenidos por el plan prospectivo estratégico.

! Fuente: Las Autoras. Clase de Prospectiva y Estrategia. Dario Alfonso Sierra Arias.
Especializacién de Gerencia Estratégica, Universidad de la Sabana, Julio de 2012
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2. MARCO TEORICO

Para el desarrollo del Plan Prospectivo Estratégico de Spa Innovador, se utilizaron
las siguientes herramientas:

2.1. PROSPECTIVA

Etimol6gicamente prospectiva viene de la palabra prospectus, que significa “mirar
hacia adelante”. La prospectiva como disciplina intelectual surge en Francia, por
iniciativa de uno de sus creadores, Gastén BERGER, en 1957°. Esencialmente
nos permite visualizar el futuro y actuar en el presente. La prospectiva no pretende
adivinar la ocurrencia de un hecho (6ptimo o pésimo) sino que busca reducir
notablemente la incertidumbre en torno a su ocurrencia, con sus potentes “faros
anticipatorios” iluminado con ello las acciones que se deben tomar en el presente.

La prospectiva, por lo tanto, no sélo pretende conocer el futuro de manera
anticipada sino, fundamentalmente, disefarlo y construirlo colectivamente en
forma participativa.

Segun el Instituto de Prospectiva estratégica, la prospectiva la aplicamos para
explorar las posibles y/o probables evoluciones futuras de empresas, grupos,
sectores, organizaciones, instituciones, tematicas o problematicas de toda indole
(politicas, econdmicas, tecnoldgicas, sociolégicas, etc.) a medio y largo plazo,
mediante el andlisis de las variables que mas influirdn en la evolucién y teniendo
en cuenta los comportamientos de los actores implicados.

Los productos formales de reflexion prospectiva van mas alla de la presentacion
de escenarios y mas alla de la presentacién de planes. Es crucial la elaboracién
de una visién estratégica de guia, con la se puede compartir un sentido de
compromiso (alcanzado en parte a través del proceso de trabajo en red. Disefar
escenarios y hacer una proyeccién o una prospectiva: Escenario mas probable,
escenario optimista y escenario pesimista. Esta definicién de escenarios tiene que
ver con nuestra visién de los riesgos y esto tiene que ver con la personalidad.

3 GODET, Michael. de la anticipacion a la accién. Manual de prospectiva Estratégica. 1998



La prospectiva mejora el proceso de toma de decisiones a través de:

e Desarrollar marcos de referencia Utiles para la toma de decisiones y la
planificacion

e |dentificar futuros peligros y oportunidades.

e Sugerir una variedad de enfoques posibles para la resolucién de problemas.

e Contribuir a evaluar politicas y acciones alternativas en el mediano y largo
plazo.

e Aumentar los grados de libertad para elecciones de futuros posibles*

Mediante el uso de metodologias que son empleadas ampliamente en distintas
disciplinas cientificas, la prospectiva busca identificar los escenarios futuros mas
probables y deseables hacia los cuales debe enrumbarse una organizacién, una
regidbn o un pais. Existen mas de 120 metodologias distintas, aunque las mas
usadas son:’

e Método Delphi: que consiste en preguntarle a un grupo de personas
(expertos y no expertos en el tema bajo analisis) sus opiniones (juicios de
valor basados en conocimiento, experiencia, imaginacion, sentido comun o
intuicion), acerca del comportamiento a futuro de un grupo dado de
variables (factores de cambio o “drivers”), con la finalidad de tener una idea
lo mas clara posible de la situacion futura que esas variables produciran.

¢ Método de Probabilidades de Bayes: es la aplicacién de las férmulas
derivadas del Teorema de Bayes a la determinacion de las llamadas
probabilidades revisadas; y que estan asociadas a un conjunto dado de
hip6tesis  (escenarios  posibles) mutuamente excluyentes, como
consecuencia de la interaccion de variables generadoras de futuros
(“drivers”).

e Método de la Matriz de Impacto cruzado: su l6gica basica subyacente
consiste en hacer una exploracién del futuro (prospectiva) sobre la base de
las interacciones de una serie de variables (“drivers”) que pueden o no
tener influencia sobre el tema bajo andlisis dentro del horizonte temporal
considerado.

e Exploracion del Entorno: es una técnica muy simple de aprender pero
muy poderosa por el nivel de analisis que permite, y que se basa en la

* http://www.gestionpublicaperu.com/temasinteres.php
® LA PROSPECTIVA: Herramienta indispensable de planeamiento en una era de Cambios, Mag.
Fernando Ortega San Martin



identificacion de variables de cambio (“drivers”) mediante el empleo de
diferentes enfoques tematicos.

e Método de Analisis Morfolégico: esta técnica persigue explorar todas las
posibilidades en las que pueda evolucionar un sistema determinado. Para
ello, es preciso identificar con gran precisién lo que se denominan los
parametros caracterizadores del tema bajo estudio.

Un adecuado balance en el uso de las distintas metodologias impide que se caiga
en sesgos y enfoques unilaterales. La principal barrera a eliminar es tratar de
“‘desaprender” y no extrapolar necesariamente el pasado. Eso permite tener la
suficiente creatividad para vislumbrar las oportunidades que el futuro puede crear
para nuestra organizacion.

Sin embargo, no es recomendable desprenderse totalmente del pasado, pues se
puede aprender mucho de él. Por eso la prospectiva “debe usar el poder de la
retrospectiva para transportarnos a futuros mejores’.

Existen dos escuelas cientificas que dominan el campo de la prospectiva a nivel
mundial. La primera fundada en Francia en la década de los afios 60 por Bertrand
de Jouvenel y un muy joven Michel Godet, se basa en el Humanismo para
proponer que el futuro puede ser creado y modificado por las acciones de los
actores sociales, ya sea individuales u organizados, y propone estudios que
caractericen la sociedad futura en sus diversos enfoques: social, econémico y
cultural.

A la segunda escuela se le denomina Inglesa porque sus principales defensores
se encuentran en las Universidades de Sussex y Manchester, aun cuando seria
Anglosajona porque su influencia también abarca Alemania y los Estados Unidos.

Esta corriente de pensamiento considera a la tecnologia como el principal motor
del cambio en la sociedad, y desde el analisis del cambio tecnolégico se proyecta
hacia la construccién de escenarios futuros, por lo que considera que la accion de
los actores sociales no es tan importante como para marcar el rumbo del futuro.
Ahi radica su diferencia con la escuela francesa.

6 Johnston, 2002



2.2. HERRAMIENTAS DE PROSPECTIVA

2.2.1.  Analisis de Competencias Fortalezas y Debilidades

Con los arboles de competencias se pretende establecer una radiografia de la
empresa para analizar las competencias técnicas, el saber hacer (Raices), la
capacidad de producciones (tronco) y la lineas de productos, comercializacién y
mercado (Ramas o frutos)’

Esta recogida comparativa es indispensable para el diagnostico estratégico del
arbol de competencias: ya que permite establecer factores que aceleren el
desarrollo competitivo de la organizacion (fortalezas) y factores que retarden
desarrollo competitivo de la organizacién (debilidades) de las raices, del tronco y
de las ramas.®

Aplicacion: con esta herramienta se identificaron las fortalezas y
debilidades del Spa, ubicandolas en raiz, tronco y frutos con el fin de
determinar los factores de cambio para aplicar la estrategia.

2.2.2.  Arbol de Competencias de Marc Giget

Pretende representar la empresa en su totalidad sin reducirla Unicamente a sus
productos y mercados. En estos arboles, las raices (Competencias técnicas y el
saber-hacer) y el tronco (capacidad de produccion) son tan importantes como las
ramas (lineas de productos, mercados).

En el marco de la metodologia integrada el objetivo de los arboles es establecer
una radiografia de la empresa a fin de tener en cuenta, sus competencias
distintivas y su dinamica, en la elaboracién de las opciones estratégicas.

Desde hace una decena de afnos, se utiliza la representacién de los arboles de
competencia como un util de reflexiébn colectiva en el seno de los talleres de
prospectiva. Permiten comenzar un ejercicio de prospectiva tanto para un territorio
como para una empresa’.

" DEFINICION ARBOL DE COMPETENCIAS: Disponible en:
http://incp.org.co/index.php?option=com_content&view=article&id=457:los-arboles-de-
competencias-&catid=61:estrategico&ltemid=52

® FORTALEZAS Y DEBILIDADES: Concepto tomado de la Clase de Prospectiva y Estrategia Ciclo
Il de la Especializacién de Gerencia Estratégica 2011 Profesor Dario Sierra. Universidad de la
Sabana

9 http://www.eumed.net/libros/2008a/345/arbol%20de%20competencias.html



Aplicacion: Una vez determinadas las variables endégenas, se planteé el
pasado, presente y futuro de la empresa para determinar como es el
comportamiento del negocio frente al saber hacer, a los procesos y a los
resultados.

2.2.3. Matriz de Evaluacion de Factores Internos MEFI

Es un instrumento para formular estrategias que resume y evalla las fuerzas y
debilidades mas importantes dentro de las areas funcionales de un negocio y
ademas ofrece una base para identificar y evaluar las relaciones entre dichas
areas. Es bastante mas importante entender a fondo los factores incluidos que las
cifras reales. Los siguientes son los pasos para su elaboracion:

a. Hacer una lista de los factores de éxito, pueden ser entre diez y veinte
factores internos en total, que incluyan tanto fuerzas como debilidades.
Primero se deben anotar las fortalezas y después las debilidades de la manera
mas especifica posible usando porcentajes, razones y cifras comparativas.

b. Se le asigna un peso entre 0.0 (no importante) a 1.0 (absolutamente
importante) a cada uno de los factores. El peso adjudicado a un factor dado
indica la importancia relativa del mismo para alcanzar el éxito de la empresa.
Independientemente de que el factor clave represente una fuerza o una
debilidad interna, los factores que se consideren que repercutiran mas en el
desempeno dela organizacién deben llevar los pesos mas altos. El total de
todos los pesos debe de sumar1.0.

c. Se asigna una calificacion entre 1 y 4 a cada uno de los factores a efecto de
indicar si el factor representa una debilidad mayor (calificacién = 1), una
debilidad menor (calificacion = 2), una fuerza menor (calificacion =3) o una
fuerza mayor (calificacion = 4). Asi, las calificaciones se refieren a la
compafia, mientras que los pesos del paso 2 se refieren a la industria.

d. Se multiplica el peso de cada factor por su calificacion correspondiente para
determinar una calificacién ponderada para cada variable.

e. Al sumar las calificaciones ponderadas de cada variable se determina el total
ponderado de la organizacion entera.

Cualquiera que sea la cantidad de factores que se incluyen en una matriz MEFI, el
total ponderado puede ir de un minimo de 1.0 a un maximo de 4.0, siendo la
calificacién promedio de 2.5. Los totales ponderados muy por debajo de 2.5



caracterizan a las organizaciones que son débiles en lo interno, mientras que las
calificaciones muy por arriba de 2.5 indican una posicion interna fuerza.

Lo relevante es comparar el peso ponderado total de las fortalezas contra el de las
debilidades, determinando si las fuerzas internas de la organizacién son
favorables o desfavorables, o si el medio interno de la misma es favorable o no. '°

Aplicacion: La MEFI se utilizé para analizar las fortalezas y debilidades del
Spa a nivel interno, y asi se determiné la favorabilidad positiva o negativa de
los factores de éxito del negocio.

2.2.4. Matriz de Atractividad Cinco fuerzas de Porter

Es una matriz que nos puede mostrar la posicion del negocio segun lo atractivo del
mercado y el grado de fortaleza.

Michael Porter desarrollo un modelo orientado a evaluar la conducta de las
empresas dentro del sector y rendimiento de la industria en este caso alimentos y
Bebidas este condicionado por las siguientes fuerzas:

e La entrada de nuevas empresas a competir en el mercado: esta depende
del sector, la estructura y los factores claves de competencia en el sector, la
rentabilidad y la tasa de crecimiento del sector son incentivos para la entrada
de nuevos competidores.

¢ Poder negociacion de proveedores: Refleja la capacidad de fijar niveles de
precio y calidad, para evitar el mayor control sobre la industria, puesto que
pueden absorber el rendimiento del sector. El poder de los proveedores se
refleja cuando pueden controlar los recursos claves de la industria o cuando
los productos son de dificil sustitucién.

e Poder de Negociacion con los compradores: Los compradores ejercen
control cuando existen pocos compradores se debe tener en cuenta los
siguientes factores que inciden en el poder de negociacion: Alto valor de la
negociacion, facilidad para sustituir el proveedor, buena informacién sobre
costos del bien o servicio y los precios en el mercado, cultura de
renegociacion de los precios (descuentos).

e Amenaza de productos sustitutos: Es la posibilidad de ofrecerle al
consumidor satisfacer las necesidades con nuevas opciones. También cuando
los precios en la industria se incrementan adquieren niveles relativamente

10 http:/ /planeacionestrategica.blogspot.es
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altos para la economia, se crea un incentivo para la creacion de productos
sustitutos.

¢ Rivalidad entre los competidores: La rivalidad es alta cuando el nimero de
competidores es alto, el crecimiento de la industria es bajo, el nivel de los
costos fijos es alto, el producto perecedero, el exceso de capacidad es
significativo y las barreras de salida son altas.”

Aplicacién: Mediante las cinco fuerzas, se evidenciaron los aspectos mas
importantes del sector al que pertenece el Spa, las estrategias competitivas
de la empresa frente a las de sus competidores.

2.2.5. Matriz de Perfil Competitivo MPC

La matriz del perfil competitivo identifica a los principales competidores de la
empresa, asi como sus fuerzas y debilidades particulares, en relacién con una
muestra de la posicion estratégica de la empresa.

Los pesos y los totales ponderados de una MPC o una MEFE tienen el mismo
significado. Sin embargo, los factores de una MPC incluyen cuestiones internas y
externas; las calificaciones se refieren a las fuerzas y a las debilidades. Existen
algunas diferencias importantes entre una MEFE y una MPC. En primer término,
los factores criticos o determinantes para el éxito en una MPC son mas amplios,
no incluyen datos especificos o concretos, e incluso se pueden concentrar en
cuestiones internas.'?

Aplicacion: Con esta herramienta se identificé la posicion del Spa frente a
dos de sus competidores mas importantes (Chairama y Wellness), de
acuerdo a los factores estratégicos.

2.2.6. Matriz de Evaluacion de Factores Externos MEFE

La matriz de evaluacion de los factores externos (MEFE) permite resumir y evaluar
informacion econdmica, social, cultural, demografica, ambiental, politica,
gubernamental, juridica, tecnolégica y competitiva. La elaboraciéon de una Matriz
MEFE consta de cinco pasos:

' SANABRIA TIRADO, RAUL, Formulacién Estratégico — Bogota: Universidad de los Andes,
Facultad de Administracion, Ediciones Uniandes: 2007 127-128-129p

12 http:/ /planeacionestrategica.blogspot.es
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1. Hacer una lista de los factores criticos o determinantes para el éxito.
Abarcando un total de entre diez y veinte factores, incluyendo tanto
oportunidades como amenazas que afectan a la empresa y su industria. En
esta lista, primero se anote las oportunidades y después las amenazas.

2. Asignar un peso relativo a cada factor, de 0.0 (no es importante) a 1.0 (muy
importante). El peso indica la importancia relativa que tiene ese factor para
alcanzar el éxito en la industria de la empresa. Las oportunidades suelen tener
pesos mas altos que las amenazas, pero éstas, a su vez, pueden tener pesos
altos si son especialmente graves o amenazadoras. Los pesos adecuados se
pueden determinar comparando a los competidores que tienen éxito con los
qgue no lo tienen o analizando el factor en grupo y llegando a un consenso. La
suma de todos los pesos asignados a los factores debe sumar 1.0.

3. Asignar una calificacion de 1 a 4 a cada uno de los factores determinantes
para el éxito con el objeto de indicar si las estrategias presentes de la empresa
estan respondiendo con eficacia al factor, donde 4 = una respuesta superior, 3
= una respuesta superior a la media, 2 = una respuesta media y 1 = una
respuesta mala. Las calificaciones se basan en la eficacia de las estrategias
de la empresa. Asi pues, las calificaciones se basan en la empresa, mientras
que los pesos del paso 2 se basan en la industria. Se debe multiplicar el paso
de cada factor por su calificacion para obtener una calificacion ponderada y
sumar las calificaciones ponderadas de cada una de las variables para
determinar el total ponderado de la organizacién. Independientemente de la
cantidad de oportunidades y amenazas clave incluidas en la matriz MEFE, el
total ponderado mas alto que puede obtener la organizaciéon es 4.0 y el total
ponderado mas bajo posible es 1.0. El valor del promedio ponderado es 2.5.
Un promedio ponderado de 4.0 indica que la organizacién esta respondiendo
de manera excelente a las oportunidades y amenazas existentes en su
industria. En otras palabras, las estrategias de la empresa estan
aprovechando con eficacia las oportunidades existentes y minimizando los
posibles efectos negativos de las amenazas externas. Un promedio ponderado
de 1.0 indica que las estrategias de la empresa no estadn capitalizando las
oportunidades ni evitando las amenazas externas.

La clave de la Matriz de Evaluacién de los Factores Externos, consiste en que el
valor del peso ponderado total de las oportunidades sea mayor al peso ponderado
total de las amenazas. '

Aplicacion: La MEFE, se utilizé para analizar como es el comportamiento
del Spa frente a las oportunidades y amenazas del entorno, determinando el
grado de atractividad en el sector.

13 |bid
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2.2.7. Matriz de Analisis Estructural

La utilizacién del Andlisis Estructural tiene como mision establecer de forma clara
y precisa la estructura de la relaciones entre las variables que caracterizan a una
empresa; la herramienta de analisis estructural ofrece la posibilidad de describir un
sistema mediante el uso de una matriz que interconecta todos los componentes
del sistema, permitiendo asi estudiar las relaciones e identificar las variables
criticas las cuales se debe trabajar en el proceso prospectivo.

La Matriz Relacional utiliza la siguiente escala para la calificacién de las variables:

e 0 si existe relacién débil entre las variables. Influencia Débil
e 30 si existe relacion moderada entre las variables, Influencia Moderada
e 100 si existe relacidon directa fuerte entre las variables. Influencia Fuerte

La sumatoria de cada fila de la matriz relacional permite determinar la Motricidad,
es decir la influencia de cada variable sobre el comportamiento de las demas
variables y sumatoria de cada columna permite determinar la Dependencia que es
el grado de subordinacion de cada variable con respecto a las demas. Los
resultados de la calificacion anterior, son llevados a una matriz que esta dividida
en cuatro cuadrantes que definen el estado de las variables ante el sistema. '

-

M 100 | ZONA DE PODER ZONA DE CONFLICTO
('IJ' | Egﬂ%g?s VARIABLES ESTRATEGICAS
80
R PALANCAS O FRENOS
| 60
g ZONA DE AUTONOMIA ZONA DE SALIDA
40 |l PALANCAS SECUDARIAS
I VARIABLES OBJETIVOS
D 2
A VARIABLES AUTONOMAS VARIABLES CONSECUENCIAS
D V] 20 40 80 80 100 __X
DEPENDENCIA

14 Concepto y grafico tomados de la clase de Prospectiva y Estrategia. Dario Alfonso Sierra Arias.
Especializacién de Gerencia Estratégica. Julio de 2012
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e Zona de Poder: aqui se ubicaran las variables cuya influencia sobre las demas
es relativamente alta manteniendo un nivel de autonomia igualmente alto (baja
dependencia). Normalmente son las variables que determinan las condiciones
macro del sistema, Son llamadas variables motrices, de poder o de entrada.

e Zona de Conflicto: Es un sector que contiene variables muy motrices y muy
dependientes, cualquier cambio en la situaciéon actual de éstas llevara a gran
parte de las otras variables a cambio y viceversa. Son llamadas también
variables de enlace o variables claves de éxito.

e Zona Dependiente: es el lugar para las variables con poca motricidad y alta
dependencia. La evolucibn de variables se ve casi en su totalidad
condicionada al desemperio de las Variables de Poder y de Conflicto.

e Zona Auténoma: Se relacionan con las variables de bajo niveles motrices y
dependientes. Tienen gran inercia ya se afectan poco con los cambios
globales del sistema y requieren ser individualizadas para tener evolucién.
Ubicando las variables en el Plano de Relaciéon Motricidad — Dependencia se
identifica en la Zona de Conflicto las Variables Estratégicas.

Aplicacion: Calificando la influencia directa entre cada variable estructural,
se determinaron las variables estratégicas del Spa, sobre las cuales se
efectuara el analisis estratégico.

2.2.8. Analisis de Actores Sociales

Son grupos humanos que se caracterizan porque consciente o inconscientemente
se unen para obrar en defensa de sus intereses, utilizando el grado de poder que
cada uno pueda ejercer. '

Se deben identificar los actores que se pueden aliar para favorecer e influenciar,
con el fin de plantear un futuro realizable dependiendo de su poder, confrontar sus
intereses y objetivos en la consecucién de las estrategias.

Los pasos a seguir para determinar el juego de actores son los siguientes:

'S Tomado de la Presentacion: Prospectiva y Estrategia. Dario Alfonso Sierra Arias.

Especializacién de Gerencia Estratégica. Universidad de la Sabana. Julio de 2012
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Identificacion de los actores sociales. Se identifica los actores junto con sus
respectivas motivaciones, intereses, apremios y medios de comunicacién para
cumplir sus proyectos.

Construccion de objetivos asociados. Para cada uno de los actores
identificados se determinan en cada variable estratégica los objetivos
asociados de acuerdo con sus propios intereses, dando como resultado los
campos de batalla.

Matriz de actores por objetivos. La Matriz se califica de acuerdo a la
posicién favorable (30, 70, 100), desfavorable (-30, -70, -100) o nula (0) de
cada actor frente a cada objetivo, para determinar el grado de conflictividad
que puede presentarse.

Analisis de los objetivos que generan convergencia, divergencia,
ambivalencia en los diferentes actores. En los campos de batalla
establecidos anteriormente, se puede presentar el caso de Actores que
convergen, es decir, tienen objetivos similares o divergen si tienen intereses
diferentes.

Identificacion de alianzas entre los actores sociales. La matriz de alianzas
y enfrentamientos entre grupos de actores, establece para cada campo de
batalla, es decir para los objetivos, los actores que se encuentran aliados
(posiciones favorables) y con los cuales se enfrenta (posiciones
desfavorables)'®

Identificacion de objetivos Conflictivos. Con los resultados obtenidos en la
calificacion de los Objetivos frente a cada Actor, se grafican las sumatorias
obtenidas, y se determinan cuales objetivos son los mas conflictivos.

Determinacion del grado de poder de los actores sociales. El poder de los
actores, se mide por la capacidad de influenciar o doblegar los intereses de los
demas actores. Graficando se podra observar, el grado de poder, la
clasificacion dependiendo del grado de poder y la relacion de poder entre los
actores.

Relacién de poder entre actores. Después de clasificar el grado de poder
de los actores, se identifica por medio de la grafica de relacién de poder entre

ACTORES SOCIALES: Concepto tomado de la Clase de Prospectiva y Estrategia. Dario
Alfonso Sierra Arias Especializacion de Gerencia Estratégica, Universidad de la Sabana, Julio
de 2012
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actores la influencia y la dependencia, donde se evidencian los actores
dominantes.

Para calificar la Influencia y Dependencia de los Actores frente a los otros
actores se toman como valores 0=Nula, 30= Baja, 70=Media y 100:Alta. Al
tener los objetivos conflictos, se revisa el Actor con el que se debe negociar y
los actores que pueden influenciar para que cambie su interés a cambio de
acciones que le generen beneficios igualmente.

e Preparacion para la negociacion. En los puntos de negociacion se plantean
alternativas para contrarrestar los intereses en los cuales los actores divergen.

Aplicacion: Se identificaron los actores sociales para el spa, determinando
el grado de poder que pueda influenciar la estrategia de la empresa
enfrentando sus intereses acerca de la estrategia y se determinaron los
puntos de negociacion para el consenso frente a los objetivos.

2.29. Meétodo Delphi

Pretende extraer y maximizar las ventajas que presentan los métodos basados en
grupos de expertos y minimizar sus inconvenientes. Para ello se aprovecha la
sinergia del debate en el grupo y se eliminan las interacciones sociales
indeseables que existen dentro de todo grupo. De esta forma se espera obtener
un consenso lo mas fiable posible del grupo de expertos. Este método presenta
tres caracteristicas fundamentales:

e Anonimato: Durante un Delphi, ningun experto conoce la identidad de los
otros que componen el grupo de debate.

e Iteracion y Realimentacion Controlada: La iteracién se consigue al
presentar varias veces el mismo cuestionario. Como, ademas, se van
presentando los resultados obtenidos con los cuestionarios anteriores, se
consigue que los expertos vayan conociendo los distintos puntos de vista y
puedan ir modificando su opinidon si los argumentos presentados les
parecen mas apropiados que los suyos.

e Respuesta del grupo en forma estadistica: La informacion que se
presenta a los expertos no es sélo el punto de vista de la mayoria, sino que

16



se presentan todas las opiniones indicando el grado de acuerdo que se ha
obtenido™’.

Aplicacion: Basados en el método Delphi, se determiné el escenario
tendencial del spa para el afio 2017, teniendo en cuenta las opiniones de tres
(3) expertos con respecto a los diferentes eventos formulados por la
empresa para la estrategia.

2.2.10. Analisis del Escenario Tendencial

Representacién de futuribles que describen la evolucién del sistema estudiado
(empresa, grupo, organizacion, sector, mercado, institucion, problematica,
conjunto de temas relacionables, etc.), tomando en consideracién las evoluciones
mas probables de las variables-clave y a partir de juegos de hipétesis sobre el
comportamiento de los actores.

e Escenario Optimista — Apuesta. Se define como el escenario optimo, el
mejor de los escenarios previstos, determina hacia donde la empresa quiere ir,
0 a donde le gustaria estar, sera el escenario en el que mayor incremento de
resultados arrojara.

e Escenario Pesimista. Definido como el estado en el que antes de empezar a
realizar un andlisis este seria el peor de los escenarios previstos, ya que sera
el que menor incremento en resultados arrojaria.

e Escenarios Alternos. Definido como un escenario medio, en el cual podria
entregar cada categoria de variables, dos comportamientos posibles, uno
positivo 0 uno negativo, es decir que las categorias estén en su peor o mejor
momento. 8 1°

Aplicacion: A través del analisis de escenarios, se definieron las diferentes
alternativas a futuro que conducen a la consecucién de cada escenario,
determinando las tendencias y grado de competencia de la empresa.

17 http://www.elergonomista.com/14en14.html
8 www.t-balance.com/CMEi/InformeEscenarios.pdf

19 www.innovacion.com.es/index.php?option=com_content&task=view&id=175&Itemid=34
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2.2.11. Analisis Peter Schwarthz

Es la técnica cualitativa donde se trata de definir como sera el entorno competitivo
en el medio y largo plazo (con distintos escenarios) y posteriormente definir las
acciones a desarrollar para tener una posicién competitiva en cada uno de ellos.?

Aplicacion: Mediante esta técnica se determinaron los escenarios
probables para el Spa que permitan la construccion del escenario deseable.

2.3. DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

2.3.1. Escenario Apuesta

El escenario apuesta es el escenario mas conveniente desde el punto de vista de
la organizacion, este implica mejoras y en algunos casos, situaciones de ruptura
con respecto al escenario probable.

Para detallar el escenario apuesta se utiliza la metodologia del Arbol de
Pertinencia el cual tiene como fin crear la opcidn estratégica y esta es la finalidad
de la investigacion prospectiva.

En la investigacion prospectiva son necesarios los propdsitos ya que son quienes
guian las acciones para llegar a la opcidn estratégica y cada propdsito se logra
alcanzando unos objetivos que conforman el escenario apuesta. La forma de
llegar al objetivo es por medio de acciones estratégicas. Todo este proceso se
visualiza explotando las fortalezas y oportunidades, resolviendo las debilidades y
disminuyendo las amenazas de la empresa.?’

Aplicacion: Mediante el escenario Apuesta se identificé hacia donde quiere
ir la empresa y las acciones que se deben ejecutar para lograrlo.

20 Concepto tomado de la Clase de Prospectiva y Estrategia. Dario Alfonso Sierra Arias
Especializacién de Gerencia Estratégica, Universidad de la Sabana, Julio de 2012
Concepto tomado de la Clase de Prospectiva y Estrategia. Dario Alfonso Sierra Arias
Especializacién de Gerencia Estratégica, Universidad de la Sabana, Julio de 2012
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2.3.2. Arbol de Pertinencia

Es una técnica decisional empleada en la seleccion de futuros, en la cual se crea
una jerarquia de decisiones o elementos mutuamente excluyentes de un sistema,
por niveles de relevancia que constituyen las ramas del arbol a partir de un tronco
o nodo inicial que seria el sistema. Sirve para mapear metas, proyectos y facilita la
articulacion de acciones (programas, presupuesto, alternativas) y decisiones que
permiten conseguir un determinado objetivo. Su fin es plantear la estrategia éptima
para alcanzar el objetivo.

Técnica para analizar sistemas o0 procesos en la que se diagraman distintos
niveles de complejidad y en el que se identifica una jerarquia. La técnica se
emplea para identificar efectos colaterales no esperados de las innovaciones.*

Aplicacion: Utilizando esta herramienta, se evaluaron los objetivos
propuestos y se determind la relacion presente futuro que permite identificar
hacia donde se dirige el Spa, las acciones que se llevaran a cabo para
cumplir con los objetivos.

2.3.3. Matriz de Importancia y Gobernabilidad

La utilizacion de la herramienta Matriz de Importancia y Gobernabilidad, permite
priorizar e identificar las acciones a corto, mediano y largo plazo, se aplic6 la
técnica para calificar la funcionalidad de las acciones identificadas obteniendo el
siguiente resultado en la tabla:

Importancia

|
i

100 ‘I“‘En esta zona se ubican acciones de: En esta zona se situan acciones de :
|||Alta importancia Alta Gobernabilidad
| ‘Baja gobernabilidad Alta Importancia

70 Son acciones claves por su grado de Saon acciones claves porque

importancia. representan situaciones conflictivas que

Como no son enteramente controlables | podemos abordar inmediatamente.
en este momento representan retos

40 para el futuro

Las acciones de esta zona son: En esta zona se sitUan acciones de:
10 Alta gobernabilidad y

Baja importancia

Por estas razones presentan muy débil | Son variables menos urgentes que las
0 interés de las zonas superiores

‘ E————

0 10 40 70 100 |Gobernabilidad

22 http://www.eumed.net/libros/2008a/345/arbol%20de%20pertinencias.html
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Para realizar la calificacién se tiene en cuenta:

e Laimportancia es el grado de influencia de cada accidn en la consecucion del
respectivo objetivo. La escala de valoracion de Importancia es:
o 30, Importancia Débil
o 70,Importancia Moderada
o 100, Importancia Fuerte

e La gobernabilidad es el grado de control que los actores sociales de la
organizacion puedan tener sobre cada accion. La escala de Valoracién de
Gobernabilidad es:

o 30, Gobernabilidad Débil
o 70, Gobernabilidad Moderada
o 100, Gobernabilidad Fuerte

Posteriormente se grafican los resultados obtenidos en las evaluaciones
realizadas a las acciones para identificar las acciones mas importantes segun
especificaciones de la misma.?

Aplicacién: Usando esta matriz, se determiné la prioridad en las acciones
que se deben ejecutar a corto, mediano y largo plazo, con el fin de cumplir
los objetivos planteados.

2.3.4. Cuadro de Mando Integral

El CMI fue desarrollado por los economistas norteamericanos Robert Kaplan y
David Norton, viendo la luz en febrero del afno 1992 en la prestigiosa publicacién
Harvard Business Review. Con el objetivo de introducir la mesurabilidad necesaria
en las actividades de una companiia en términos de su visidén y estrategia a largo
plazo, proporcionado a los gestores empresariales una vision global sobre la
estrategia y evolucién de la compaiiia.?*

23 Concepto tomado de la Clase de Prospectiva y Estrategia. Dario Alfonso Sierra Arias

Especializacién de Gerencia Estratégica, Universidad de la Sabana, Julio de 2012

24 http://www.elblogsalmon.com/conceptos-de-economia/el-cuadro-de-mando-integral-de-kaplan-y-
norton
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El Cuadro de Mando Integral sitia a la estrategia en el centro de la organizacién y
se enfoca hacia las diferentes areas que la integran. Muestra la interrelacién entre
las perspectiva y hacia la meta general de la organizacion mediante indicadores e
inductores. 2°

El CMI tiene como objetivo incidir en la gestion empresarial a través de cuatro ejes
0 perspectivas, estas son®®:

Desarrollo y aprendizaje: con el objetivo de analizar si el modelo de negocio
de la comparia puede seguir incrementando variables de negocio como la
facturacion, el beneficio o el crecimiento organico

Aspectos internos del negocio: seleccionar cuéles son los matices
diferenciadores de la compania dentro del sector en el que desarrolla su
actividad, determinando cuales son sus ventajas competitivas y el
establecimiento de una hoja de ruta para explotarlas

Relacion con el cliente: el cliente es el centro del sistema, y como tal se
debe mostrar una alta sensibilidad hacia la opinién que se formen estos sobre
la compania

Aspectos financieros: que a su vez tiene el objetivo de crear valor para los
accionistas, que deben ser compensados por su confianza inversora

25 http://www.monografias.com/trabajos43/cuadro-mando-gestion/cuadro-mando-

gestion.shtml

26 |bid
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3. DEFINICION DEL SISTEMA

3.1. ANTECEDENTES DE LA ORGANIZACION

La industria de los spas, aun cuando tiene siglos de antigledad, ha emergido
nuevamente, reformandose y definiéndose con base en las demandas y
necesidades de los consumidores de la actualidad. Esto ha sido evidente no sélo
en los Estados Unidos, sino también en Europa Occidental.

Son una tradicion milenaria. Los antepasados latinos, en los tiempos del Imperio
Romano, derivaron de la expresién "salute per aqua" la palabra spa, con la que
designaron a los lugares con aguas minerales y termales en los que la gente
practicaba la balneoterapia con resultados curativos para diversas afecciones.

Hoy en dia, los spas no necesariamente cuentan con aguas termales, pero en
cambio ofrecen una amplia variedad de servicios con fines de estética, medidas
preventivas para la salud y bienestar, entre otros.

El imperio romano sirvio como ejemplo para el desarrollo de los spas europeos y
es la raiz de la actual filosofia de una vida saludable. Ya desde entonces, los spa
contaban con amplias instalaciones en las cuales se ofrecian bafos calientes,
tibios y frios; salones de masaje; gimnasio, campos para juego y bibliotecas.

A principios de este siglo, los spa tuvieron una suave transicién para convertirse
en centros de salud masivos.

A su vez, Alemania Occidental, Francia, Italia, Austria, Suiza, Bélgica y Dinamarca
incorporaron, también en los inicios de este milenio, ciertos tratamientos a base de
agua a sus servicios nacionales de salud, aceptados como una forma de
tratamiento médico masivo. Los doctores recetaban a sus pacientes que fueran a
los spa para "curarse”.

Siguiendo la corriente historica, los estadounidenses intentaron emular el concepto
del spa europeo y los construyeron donde existieran aguas termales, también
introdujeron actividades recreativas como boliche, ping-pong, billar y carreras de
caballos.
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Al igual que en Europa, el concepto del spa en los Estados Unidos también
cambid. Fue durante los afios 40 cuando se construyeron los primeros spa que no
contaban con aguas termales y estaban ubicados cerca del desierto.

Durante los anos 60, el auge de las vacaciones de sol y playa redujeron el turismo
de spa notablemente.

Fue a mediados de los afos 70 cuando varios spa europeos volvieron a captar la
atencién del turista al dar un giro enfocado hacia el mejoramiento de la salud a
través de un ambiente de descanso, desarrollando asi el concepto de salud y
descanso.

Esto sirvié también para atraer gente mas joven, que prefiere conservar su salud
por medio de actividades que sean, ademas, divertidas.

Las necesidades de descanso y recreacidbn comenzaron a cambiar a fines de los
anos 60 y principios de los 70, de ahi surgi6 la necesidad de cambiar el concepto
de spa, incorporando ciertos componentes a este tipo de centros vacacionales.
Fue hasta los anos 70 y 80 que resurgio la industria de los spas, principalmente
como resultado del incremento en la preocupacion por “estar en forma", la cual
prevalece hasta hoy en dia.?’

Colombia hoy ocupa el tercer lugar, después de México y Brasil, en el ranking de
negocios de SPA y como formador de opinion en el campo de la belleza y de los
tratamientos para el cultivo del cuerpo, con establecimientos especializados en
nuevas técnicas a través del agua, como principal insumo. En el pais, segun
estadisticas conocidas, el negocio del SPA ha experimentado en los ultimos dos
anos un crecimiento acelerado equivalente al 100% y se han creado mas de un
centenar de estos negocios, con especialidades médicas y resultados
ampliamente satisfactorios, no obstante la crisis econémica que nos afecta. %

El concepto de la belleza ahora esta ligado también a nuevas practicas holisticas,
y técnicas orientales como el shutsu, la aromaterapia y la reflexologia, entre otras,
para configurar un cuadro técnico y cientifico a favor de la belleza en la mujer.

El negocio de la belleza mueve mas de mil millones de ddlares en la regién y se
convierte en un componente atractivo y generador de recursos para miles de
familias, reconocieron los especialistas que participan en la VIl Feria Belleza y
Salud, organizada por Corferias y Aprofest.

Cada dia cobra mas importancia la imagen personal. Y para cultivarla, la salud y la
belleza son los principales insumos. En los ultimos afos las tendencias del

7 http://www.terra.com.mx/articulo.aspx?articuloid=68215
% http://masguau.com/2009/08/27/el-spa-reemplazo-en-colombia-a-los-centros-de-estetica-y-los-
gimnasios/
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consumo han promovido de manera increible todos los negocios que contribuyen
a mejorar la apariencia fisica.

Dinero.com

Belleza sin bisturi

LK

NOMBRE DE L ADEMI ‘ o
NOMBRE ALUMNG )
| & N 10371 9
stilista Infernacic 6 X 4V g;tu'”*fess sesiones
' e y tratamiento
_____ » mi
» : ,f ,auon $60 *lellelia promedio
;)00 horas e esteticstas millones al que se somete
minimas de GWO estan registradas en el a $100 activas cualquier paciente.
fo o d pais, deellas23 en ill e enla Cimara de Generalmente le cobran
rmacion equienesse | oiiiomciys | millones ;
ogota, 10en Caliy esla Comerdo de la mayor parte o la
debe tener una persona gla uan en Medellin,indican las Bogotaparafabricar  mitad al niciar, parano
para gjrcer om0 delas escuelas de diesdelahoiaden | facturagion articulos especisles | corer el resgo de que
esteticista. Se estima estética trabajan por de Proveedores de prom |f para peluguerias y se arepientaa mitad
que en el pais cerca de cuenta propia, una Productos y Servicios mensua tratamientos de belleza, | de camine por no haber
10.000 personas se escuela gradua unas 150 parala Estética de un spa de alta asi como para ofrecer logrado los resultados
dedican a este trabajo. personas al afo. (Aprofest). categoria en el pais. dichos servicios. esperados.
‘ 29

De acuerdo con el jefe de Proyectos del Macrosector Estilo de Vida de la Feria
Salud y Belleza, Saul Valero, este negocio mueve en Colombia 2.3 billones de
pesos (sin contar aseo), y esta compuesto en un 80% por pymes y en un 20% por
grandes empresas. También le ha dado un impulso especial al comercio minorista,
que creci6 11,07% y genera 16.651 empleos directos y un sinnumero de
indirectos, entre personas que ofrecen sus servicios como esteticistas vy
peluqueros.

Por su parte, el sector de cosméticos ha tenido un crecimiento en los ultimos diez
anos del 100%. El gasto per capita en nuestro pais esta alrededor de 50 ddlares a
precios de produccion. Este rengldn de la economia ha crecido a través de la
modalidad de venta directa, que genera ingresos a mas de 400.000 personas
vinculadas a la venta multinivel.

29 www.dinero.com.co
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Frente a las tendencias de consumo que se caracterizan por la exigencia, la oferta
ha tenido que adaptarse y cumplir con las necesidades de una demanda que
requiere elevados grados de calidad y responsabilidad por tratarse de tratamientos
y procedimientos que involucran la salud.

También se percibe un alto grado de innovaciéon, ya que los avances en
tratamientos estéticos llegan a Colombia ahora mucho mas rapido dado el amplio
namero de personas dispuestas a pagar altas sumas de dinero por acceder a
ellos.

#

- - - - -
4-5 procedimientos 698 establecimientos
estéticos se Iy realizado, en promedio, una colombiana crfrecentratarqientus de estética solo en (ali, aungue la
de 35 af0s, seqin la experienda devariosspa | Secretania de Salud de la dudad adara que
consultados. |a ciffa varia mucho porque cuando dierran un local, al
poco tiempo lo abren en otra parte de la ciudad.

L]
9 30% 0 ﬁ% SLI9 | $960.000
astos hlllm 0 una
eselva coFas‘Jalana
aI estimado
estma del mercado de ﬁgm;;;lrgggte
alos servidios de m l‘llZ@ itas peluquerias para este pe|u$un;|‘a ya hace:se
peluquerayelonsumo | o destinana | aioporRaddanesto | oy g3 etosele
per capita, segun la firma servicios de peluqueria, implica un crecimiento Simian btmiens
Ra’ddar, 3] d_e 523.351 lo que |mp||ca el mayor anual de ﬁm Esréticﬂs, s gaSIO en
(cAlculoestimadopara | porcentaje del pais. ellsasperar 15
este aiio). sequndo lugar estd en mil ;
Monteria con el 0,41%.
El ms bajo es Cartagena
con 0,22%.
wonnw_dinero.com
® Copyright 2012 . Ti los derechos reservados.
Esta prohibida |a reproduccion total o parcial de la pagina

Cirugias plasticas, tratamientos laser, servicios en spa, peluquerias y gimnasios, el
diseno de sonrisa o0 aparatos que ofrecen reduccion de kilos o rejuvenecimiento
rapido estan a la orden del dia en todas las ciudades del pais*°

% http://www.misionpyme.com/cms/content/view/48/72/
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3.1.1.  Misién®

Garantizar el equilibrio entre piel, cuerpo y alma mediante la experiencia de
bienestar, relajacion y belleza, para mujeres y hombres de todas las edades, con
la calidad y seguridad que se merecen.

3.1.2. Matriz de Macrosegmentacion

Donde satisface Que necesidades

Coémo satisface

A quien sastisface
Necesidades?

R i ?
necesidades? satisface? necesidades?
; Masajes relajantes .
Bogota - Salud T Mujeres
i AR facial
Colombia Relajacién aciales Hombres
Tratamientos
Belleza corporales Nifos y
. Rituales - dias de idvenes
Autoestima spa ]
Imégen Bienestar Adultos
corporativo mayores
Tranquilidad Hidroterapia
P Empresas
Descanso
Sauna - turco Fondos de
Camara de bronceo Empleados
Camara de infrarojos A
Familias
. s 32
3.1.3.  Vision®

Spa Innovador Nefesh para el afno 2017 en Bogota, sera reconocido como una de
las primeras opciones en bienestar y relajacion. Ofreciendo servicios con
innovacion y calidad y proporcionando un equilibrio integral entre imagen, salud y
belleza a nuestros clientes.

31 Fuente: Las Autoras. Clase de Pensamiento y Andlisis Estratégico. Especializacién en
Gerencia Estratégica. Universidad de la Sabana. Prof. Alvaro Ramirez Restrepo. 2012

32 |bid

26



3.1.4.

3.2.

3.2.1.

Objetivos Corporativos®

* Rentabilidad: superar las expectativas al generar valor econémico para los

clientes, empleados, proveedores y accionistas.

Mejoramiento continuo: implementar la cultura de innovacién e
investigacidon para mejorar dia a dia nuestros servicios, mejorando la
calidad de vida de los clientes internos y externos.

Posicionamiento: incluir a la empresa dentro del ranking de spas mas
conocidos en el pais

Talento Humano: ser fuente de capacitacién y empleo para madres
cabeza de familia y poblacion vulnerable, velando por su bienestar,
contribuyendo al desarrollo de nuestro pais.

* Calidad: generar la satisfaccion plena de nuestros clientes creando

servicios impactantes y diferenciadores para cumplir las metas, ser una
empresa rentable, eficiente y en constante desarrollo.

Cliente: convertir los servicios del spa de un lujo a una necesidad de salud
y belleza que promuevan la vida sana.

FILOSOFIA®

Principios

Etica Profesional:
o El personal estara capacitado integralmente, con total idoneidad para
desarrollar las diferentes actividades que demanden su labor dentro
de la empresa.

o Aceptaran soOlo prestar servicios para los cuales tienen
entrenamiento adecuado realizando actividades en un marco de
calidad, responsabilidad social y ética.

33 |bid
34 |bid
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Responsabilidad y respeto para con los pacientes y equipo de trabajo:

o Respetando y cumpliendo todas las normas que posea la

organizacion para su personal y el contrato que regula la relacién
laboral.

o Estricto cumplimiento de los cédigos de conducta establecidos en el
manejo de las relaciones tanto de nuestros clientes internos como
externos.

Brindar bienestar y confort al paciente:
o Garantizar siempre un momento de verdad satisfactorio para
nuestros clientes. Destinando todos nuestros recursos fisicos y
humanos para alcanzarlo.

L Cumplir con las normas establecidas por el Ministerio de Salud:
o Nuestros protocolos y procedimientos estaran regulados por la Ley
1164 de 2007, Por la cual se dictan disposiciones en materia del
Talento Humano en Salud. Ley 711 de 2001 Por la cual se
reglamenta el ejercicio de la ocupacion de la cosmetologia y se
dictan otras disposiciones en materia de salud estética.

3.2.2. Valores35

¢ Calidad humana

o Con una visién clara de aportar por parte de cada uno de los
integrantes del equipo de trabajo, el buen desempefio y la calidad de
gestidén en el entorno en que se encuentre.

o Fortalecer la Calidad Humana para una mayor equidad en las
relaciones entre los miembros de la organizacion educativa,
propiciando el amor, el respeto, el crecimiento y la consolidacién de
los mismos.

35 |bid
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Dignidad

o Ladignidad humana es el valor fundamental del resto de los valores.
La valoracion de la dignidad de la persona humana en su integridad
(cuerpo, alma y espiritu), constituye el aspecto primordial de todos
los seres humanos dentro de una misma organizacion.

Emprendimiento

o Promover las buenas ideas que se generen al interior de la
compania por alguno de sus integrantes, llevar con entusiasmo vy
optimismo la misién y visidn de nuestra compania.

Innovacion

o Nuestro Spa tendra un componente innovador permanente, de tal
manera que logremos ser competitivos en el mercado, ofreciendo
alternativas que se encuentren a la vanguardia y que representen
para nuestro cliente la mejor opcién.

Pasion por el servicio

o Nuestra pasién debe estar fundamentada en brindar a nuestros
clientes un excelente servicio, con el fin de fidelizar los clientes
actuales quienes a su vez nos referiran nuevos clientes.

Honestidad

o Se trata de vivir de acuerdo a como se piensa y se siente. En su
sentido mas evidente, la honestidad puede entenderse como el
simple respeto a la verdad en relacién con el mundo, los hechos y
las personas. En nuestra compafia se tendra muy presente éste
valor para el desarrollo de todas las actividades.
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4.1.

4,

4.1.1. Diagnoéstico Estratégico

41.1.1.

ANALISIS DE COMPETITIVIDAD

ANALISIS DEL SISTEMA

Arbol de Competencias (Fortalezas y Debilidades)*®

RAICES

FORTALEZAS

Conocimiento en el
manejo de alianzas
estratégicas como
productos
complementarios.

Habilidades en el
desarrollo de
investigaciones de
mercado.

DEBILI!

ES

Desconocimiento
des los contactos que
puedan estar
interesados en tener
una alianza.

Inexeriencia en la
busqueda de
financiacion de
proyectos de
investigacion.

TRONCO
FORTALEZAS DEBILIDADES
Cumplimiento de la
normatividad No se tiene
existente sobre experiencia en el
cosmetologia y mercado.

estética

Servicios sustitutos o
complementarios.

Herramientas de
registro y
conocimeinto del
cliente.

Implementacién
inicial de la
herramienta.

RAMAS
FORTALEZAS DEBILIDADES

Productos y servicios Sin participacién en
X el mercado ya que
innovadores que .

alnno se ha
suplan las o

constituido

necesidades de sus
clientes.

Manejo de precios
competitivos

Estrategias de
fidelizacién de
clientes

formalmente como
empresa.

ADMINISTRACI

Experiencia enla
selecciény
capacitacion de
personal

Conocimiento de los
principios y valores
que deben regir una
compafia.

Desconocimiento e
inexperiencia enel
negocio por parte de
las emprendedoras

Adaquisicién de
equipos de Ultima
tecnologia.

Proyecto de
portabilidad de
equipos que permitan
prestar servicios
integrales a
domicilio.

Procesos y politicas
de calidad y
seguridad
administrados
profesionalmente
Responsabilidad
socialenla
contratacion de
madres cabeza de
hogar

Rotacién del personal

Adaquisicién de mano
de obra calificada.

Procesos sin
documentar y
establecer

responsables

Equipo de ventas
especializado que
abarque nuevo
mercado.

Las ventas se
pueden ver afectadas
si los flujos y tiempos
de respuesta de los
procesos internos no
se garantizan.

TECNOLOGIA

Inexperiencia en la
busqueda de
financiacién para la
adquisicién de
equipos nuevos.

Proyecto de
portabilidad de
equipos que permitan
prestar servicios
integrales a
domicilio.

Importacién de los
equipos altamente
seleccionados y con
garantia

Gran nimero de
clientes que buscan
el diferencial en
servicio y calidad.

Experiencia enel
manejo contable y
financiero de una
empresa.

Desconocimiento de
otras fuentes de
financiacién a menor
costo.

Parainicial se
requiere de una
importante inversion
de capital.
Definiciéon de
procesos contables y
de control que
garanticen la
destinacion de los
recursos y su
adecuado uso

Incremento en la
planta de personal.

36 Fuente: Las Autoras. Clase de Pensamiento y Andlisis Estratégico. Especializacién en
Gerencia Estratégica. Universidad de la Sabana. Prof. Alvaro Ramirez Restrepo. 2012
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AN AN ANANRN AN ANANRN

ANANRN

Fortalezas

Acceso al crédito

Implementados procesos de calidad y seguridad

Precios competitivos frente al mercado

Estrategia de fidelizacién de clientes diferente a la alta Informalidad en el
mercado

Vanguardia frente a la tendencia en los consumidores de llevar una vida
sana, buscar relax y descanso acompanado de belleza

Productos innovadores que tienen pocos servicios sustitutos en el mercado
Alta rentabilidad por los bajos costos que implican

Interés del spa por el cuidado de la salud. Hombres y mujeres se ven
obligados a mantenerse sanos y verse bien debido a la competencia laboral
que existe

Staff altamente capacitado y especializado capaz de responder con
profesionalismo brindando el mejor servicio.

Diversidad de portafolio para los diferentes segmentos de clientes

Personal capacitado. Programas de capacitacion para nuestras empleadas
madres cabeza de familia lo cual ayuda con la fidelizacion de los clientes y
con la motivacion de los empleados

Cuenta con el proyecto de alianzas estratégicas con proveedores, y otras
empresas dedicadas a la belleza y el relax

Proyecto de compra de una franquicia reconocida para lograr renombre
Contratacién de madres cabeza de familia

Ofrece servicios y productos innovadores en constante cambio por los
avances en el sector.

Debilidades

Deuda a largo plazo

Ser una empresa joven en el mercado y sin el respaldo que las grandes
marcas dan al establecimiento

Imposibilidad de competir con el mercado informal que maneja precios muy
comodos

Limitacion financiera para reaccionar con rapidez en los avances
tecnologicos

Costos de los equipos importados seleccionados

Falta de instalaciones adecuadas

Desconocimiento e inexperiencia sobre el negocio

Imposibilidad de bajar precios frente a crisis econémicas

Imposibilidad de competir con precio, reaccionando al incremento constante
de empresas competidoras en el mercado

Falta de un convenio que brinde seguridad para el turista

Falta de capital de trabajo propio

Falta de participaciéon en el mercado
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4.1.1.2. Anadlisis tendencial de Variables®’
Variables P P AT
. Andlisis del pasado Andlisis del presente Anadlisis del futuro
Enddgenas
El uso de nuevas tecnologias y nuevos “modos
de saber hacer”, generan desafios cada vez Disminucion del personal a capacitar
mas apremiantes a las empresas que deben en un 40%, teniendo en cuenta que la
Costos en De acuerdo con los costos establecidos | adaptar sus métodos y equipos de trabajo para | rotacion de personal va a disminuir

entrenamiento

en el mercado

sacar provecho a los cambios. Para iniciar el
negocio se debe capacitar a un 100% de los
empleados, algunas tareas mas especializadas
que otras.

notablemente y se capacitara a
menos empleados o en tareas o
refuerzos especificos.

Este mercado se caracteriza por contar

Cada entidad tiene la potestad de adoptar sus

Todos y cada uno de los empleados
cumplirédn a cabalidad los principios y

Principio n personal idén n i ropi rincipios valores y darles el orden y la ; =

pios y con persona doneo con capacidad de Propios principio ores y y valores establecidos por la compania
valores asimilar facilmente los valores y importancia que considere correctos de en beneficio del buen clima laboral y
corporativos principios corporativos que se acuerdo a su Misién, Vision y lineamientos de de fideli I

establezcan accién en pro de fi _elzaryaumentar a
| cartera de clientes.
Equinos Constante innovacion en equinos Se requiere de un 100% de los equipos Contara con el 100% de los equipos
quip quip importados para la iniciacién del Spa. requeridos inicialmente.

37 Fuente: Las Autoras. Clase de Prospectiva y Estrategia. Especializacion en Gerencia Estratégica. Universidad de la Sabana. Prof.

Dario Alfonso Sierra Arias. 2012
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Variables
Enddgenas

Procesos y
politicas de
calidad

Andlisis del pasado

No se cuenta con informacién.

Andlisis del presente

Aun no se han documentado los procesos y
politicas de calidad sobre los productos a
ofrecer.

Analisis del futuro

Ademas de contar con los procesos
documentados, tendra como minimo
una certificacion de calidad en los
procesos.

Responsabilidad
social

Las madres cabeza de familia se
consideran un grupo histéricamente
discriminado al igual que las mujeres
en estado de embarazo. El trabajo
representa, para estas poblaciones, la
Unica posibilidad de su propio sustento
y el de su familia, y en consecuencia, el
unico medio para el goce efectivo de
los derechos fundamentales de la
trabajadora y de quienes dependen de
ella, especialmente de los menores de
edad.””

No se cuenta con personal vinculado a la
compaiiia, se esta trabajando en la definicion
de cargos y funciones para determinar los
perfiles requeridos.

Contara con un 50% de su personal
representado en madres cabeza de
familia.

Educacién para
el trabajo del
talento humano

Programas desarrollados para
garantizar la capacitacién y el
desarrollo del talento humano.

No se cuenta con personal vinculado a la
compahnia.

Desarrollar convenios con las
entidades que brindan éste servicio.

Desconocimiento
e inexperiencia
en el negocio

Emprendedoras en busqueda de una
alternativa de negocio rentable y en
crecimiento

Se realizé una investigacion del tipo de negocio
a desarrollar. El sector Spa ha crecido a un
ritmo vertiginoso configurandose con unas
caracteristicas y requerimientos propios que le
identifican Y distinguen de otro tipo de
negocios.®

Se contard con una amplia
experiencia en el manejo de Spas que
permitiran el desarrollo de nuevas
alternativas.

38 http://www.expertosenspa.com/
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Variables
Enddgenas

Rotacién del
personal

Andlisis del pasado

La rotacién de personal se expresa
mediante una relacioén porcentual entre
las admisiones y los retiros con relacion
al nimero promedio de trabajadores de
la organizacion, en el curso de cierto
periodo. Casi siempre la rotacion se
expresa en indices mensuales o
anuales con el fin de permitir
comparaciones, para desarrollar
diagnésticos, promover disposiciones,
inclusive con caracter predictivo.

Andlisis del presente

No se cuenta con una estadistica de rotacion
de personal ya que no se ha contratado
personal. Sin embargo, de acuerdo con las
estadisticas del pais se encontr6 lo siguiente:
La rotacién de personal practicada por las
microempresas es extremadamente elevada y
debe ser calificada de feroz. El porcentaje que,
frente al stock de empleados, representan los
nuevos enganches anuales (que, en equilibrio,
deben ser iguales a los desenganches: retiros
de la fuerza laboral + movimientos hacia otros
empleos) oscila entre el 58% y el 62%, con una
media en el 60%. *°

Analisis del futuro

Se tendra indice de rotacién de
personal inferior al 40 %

Productos y

La industria cuenta con un amplio
portafolio de productos innovadores y

No ha desarrollado productos para la apertura

Tendrd como minimo 5 productos

servicios de su negocio. innovadores desarrollados y en venta.
constante desarrollo. 9 y
Los precios establecidos en el mercado estan
Por incursionar como un producto sujetos a la calidad de los productos y a los
innovador y muy exclusivo la tabla de | costos asociados directos e indirectos. Sin Convertirse en una empresa
Precios precios por producto inicialmente era embargo, se encuentra gran variedad de competitiva en precios con el fin de

muy alta, ademas por el costo de los
equipos e insumos.

materia prima, insumos y equipos a precios
mas competitivos que se traducen en menor
costo para el cliente.

incrementar las ventas en un 40%.

39 http://www.corteconstitucional.gov.co/
40 . .
http://www.infomipyme.com
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Variables
Enddgenas

Estrategias de
fidelizacion de
clientes

Andlisis del pasado

No existia una tendencia o necesidad
clara de los servicios de un spa,
ademas de la percepcion del costo
elevado.

Andlisis del presente

El interés de los clientes se enfoca cada vez
mas en suplir su necesidad de relajacién y
manejo del estrés. Por lo cual buscan el lugar
en el cual se sientan a gusto y totalmente
satisfechos con la relacién costo - beneficio.

Analisis del futuro

Contara con una participacion como
minimo de un 40% de las alianzas
estratégicas.

Normatividad
existente sobre
cosmetologia y

Regulada bajo el sector de belleza y
salud en Colombia.

Desde un comienzo se debe cumplir con la
normatividad del sector y del pais para
desarrollo de la actividad.

Garantizar que las norman y politicas
legales de funcionamiento estén
documentadas y con fiscalizacion

estética permanente de su cumplimiento.

En la actualidad encontramos que éstos

productos sustitutos afectan de manera Se contard con amplio directorio de
Servicios En el mercado de los spa se ha venido |importante la calidad en los servicios que se proveedores y clientes que provean o
sustitutos desarrollando un portafolio amplio de prestan ya que si bien es cierto son mas requieren de productos que sustituyan

productos y servicios sustitutos.

econdémicos y dejan mayor margen, puedan
generar la desercién de clientes de manera
importante.

en alguna medida los que se manejan
en la actualidad.

Participacién en

El negocios de los Spa ha venido
desarrollando posicionamiento gracias
a la necesidad de las personas de

Han dado un impulso especial al comercio
minorista, que creci6é 11,07% y genera 16.651
empleos directos y un sin nimero de indirectos,

Tendra una participacion en el

el mercado S ' - mercado de un 3%.

buscar relajacién y cuidado del cuerpo | entre personas que ofrecen sus servicios como °

en estos centros especializados. esteticistas y peluqueros y masajistas.41

De acuerdo con los productos . s . .
Infraestructura ser\iciL:Js ue im Ien?enten se)t/endré No se cuenta con una infraestructura fisica que | Se tendra un cubrimiento del 100% de
. q P e supla las necesidades para el desarrollo de los |la necesidad de infraestructura fisica
fisica que adecuar el espacio fisico para

atencion a clientes.

productos.

requerida.

H http://www.banrepcultural.org/blaavirtual/economia/ensayoecono/14.htm
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Variables

, Andlisis del pasado Andlisis del presente Anilisis del futuro
Enddgenas

Existen mecanismos diferentes de
acceso a financiacion, los cuales se
Inversién pueden identificar faciimente con el
proposito de evaluar y tomar los costos
mas bajos de financiacion.

Disponibilidad de crédito bancario de acuerdo
con el manejo financiero de los socios y su Se habra reducido la deuda inicial en
capacidad de endeudamiento. Se requiere una |un 70%.

importante inversion inicial.

La rentabilidad de éste sector ha

N estado dada por los altos margenes Del acugrdo_c_on algunos estudios el margen Contara con una rentabilidad sobre el

Rentabilidad gue se lograban en la prestacién de Ebitda identificado en empresas pymes y micro cbitda del 8%

éstos servicios ya que se venia como | pyme ha estado en promedio en un 10%.

algo de lujo

Iniciativas por parte de los Bancos de
Deuda a largo impulsar el endeudamiento a largo Por ser un negocio nuevo, se busca que la Se habra disminuido en un 50% la
plazo plazo, con tasas atractivas de financiacion sea a largo plazo. deuda a largo plazo.

financiacion.

Se contaran con otras fuentes de

Dependencia No se cuente con un capital propio para | Inicialmente la Unica fuente de financiacion financiacion que provean capital de
financiera iniciar el negocio. sera del sistema financiero. trabajado y permitan disminuir los

costos asociados.

Sostener a largo plazo el buen

. 1+ | Amplia gama de mecanismos de Los socios tienen una amplia posibilidad de manejo financiero tanto a titulo
Acceso al crédito | .. S0 g :
financiacion. acceso al crédito. personal de los socios como de la
compahia.
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4.1.1.3.

Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI)*2

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS M.E.F.l.

Area FACTORES INTERNOS PESO| CALIFICACION TOTAL
Fortalezas
Financiera |Acceso al crédito 0,04 4 0,16
Produccion [Implementados procesos de calidad yseguridad 0,04 4 0,16
Precios competitivos frente al mercado 0,03 4 0,12
Mercadeo Estrategia de fidelizacién de clientes dif te a la alta Inf lidad
strategia de fidelizacidn de clientes diferente a la alta Informalidad en 005 3 0.5
el mercado
Financiera |Alta rentabilidad porlos bajos costos que implican 0,05 4 0,20
Administrativa Staffa!tame‘nte cap‘acitado yespef:ializao‘!(J- capazde responder con 0,04 4 0.16
profesionalismo brindando el mejorservicio.
Mercadeo Diversidad de portafolio para los diferentes segmentos de clientes 0,05 4 0,20
Personal capacitado. Programas de capacitacidn para nuestras
Administrativa |empleadas madres cabeza de familia lo cual ayuda con la fidelizacién de | 0,05 4 0,20
los clientes y con la motivacién de los empleados
Mercadeo Cuenta con el proyecto de alianzas estratégicas con proveedores, y otras 005 4 0.20
empresas dedicadas a la belleza yel relax
Financiera |Proyecto de compra de una franquicia reconocida para lograr renombre 0,04 4 0,16
Administrativa |Contratacién de madres cabeza de familia 0,04 4 0,16
Mercadeo Ofrece servicios y productos innovadores en constante cambio porlos 0.05 4 020
avances en el sector
Debilidades
Financiera |Deuda a largo plazo 0,05 2 0,10
Administrativa Seruna empresajovenfen'el mercado ysin el respaldo que las grandes 0.05 2 0.10
marcas dan al establecimiento
Comercial Impos’ibilidad de competir con el mercado informal que maneja precios 0,04 2 0,08
muy cémodos
limitacion fi - - i |
. . imi ac}|o_n inanciera para reaccionar con rapidez en los avances 0,04 1 0.04
Financiera |tecnoldgicos
Costos de los equipos importados seleccionados 0,04 2 0,08
Administrativa |Falta de instalaciones adecuadas 0,04 2 0,08
Administrativa |Desconocimiento e inexperiencia sobre el negocio 0,04 2 0,08
Financiera |Imposibilidad de bajar precios frente a crisis econémicas 0,02 2 0,04
) . | ibilidad d ti io, i do ali t
Financiera mposibilidad de competir con Preao reaccionando al incremento 003 1 0.03
constante de empresas competidoras en el mercado
Administrativa |Falta de un convenio que brinde seguridad para el turista 0,03 2 0,06
Financiera |Falta de capital de trabajo propio 0,05 2 0,10
Mercadeo Falta de participacion en el mercado 0,04 2 0,08
Sumas| 1,00 2,94
NIVEL DE COMPETITIVIDAD 1,00 MEDIO

42 Fuente: Las Autoras. Clase de Pensamiento y Andlisis Estratégico. Especializacion en
Gerencia Estratégica. Universidad de la Sabana. Prof. Alvaro Ramirez Restrepo. 2012
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El resultado de 2,94 indica que la empresa es fuerte internamente, sin embargo,
existen varios aspectos a mejorar para consolidarse como una de los mejores
spas de la ciudad. De acuerdo a la importancia que tiene cada fortaleza y debilidad
para lograr el éxito dentro de un sector, y calificar internamente que tipo de fortaleza
(mayor o menor) y debilidad (mayor o menor), dio como resultado una calificacién de
2,94, significa que las fortalezas cubren las necesidades de la empresa aunque se
necesitan mejoras y estrategias que reduzcan las debilidades para aprovechar todas
las fortalezas. Las fortalezas de mayor impacto del SPA son alianzas estratégicas con
proveedores y empresas del sector, la capacitacion continua a los trabajadores, entre
otros. Es importante reducir debilidades significativas como es el hecho de ser una
empresa nueva en el mercado, la dependencia del endeudamiento y bajo capital de
trabajo.
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4.1.2. Analisis de Entorno Estratégico
4.1.2.1. Analisis de Atractividad

4.1.2.1.1.  Cinco fuerzas de Porter y Matriz de Atractividad*

ANALISIS DE LA INDUSTRIA DE: SERVICIOS DE SPA EN BOGOTA

| ATRACTIVIDAD |

FACTORES COMPETITIVOS MU poca Neutral Alta MYV

P Alta OBSERVACIONES

A pesar de que el sector senicios
personales cuenta con una alta
economia de escala vemos que en
especifico para el senicio de Spa
este factor fue calificado como muy
poco debido a que es una idustria
que esta en procesos de expansion
y crecimiento.

Economias de escala Pequena 1 1 Grande

De acuerdo con lo que se maneja
en el sector, los productos a utilizar
son de alta calidad y deben tener
un diferencial.

Diferenciacién de producto Escasa 1 Grande

Los usuarios exigen productos de
Identificaciéon de marca Baja 1 Elevada marca, reconocidos y que cumplan
con las condiciones requeridas.

Costo de cambio Bajo 1 Elevado Se requiere una importate inversion.
Acceso a canales de distribucion | Amplio 1 Restringido E;Z?i la utilizacion de estos

Se requiere una importate inversion

Requerimientos de capital Bajos 1|Elevados | para desarrollar un negocio de Spa
en el mercado.
. . .. Lademanda es poca a corto plazo
Acceso a tecnologia avanzada Amplio 1 Restringido ya que no se utilizarn equipos ta
. . . ... |Amplia variedad de proveedores de
Acceso a materias primas Amplio 1 Restringido P p

equipos y de insumos para Spa.

Proteccién al sector de senicios
Proteccién del gobierno Inexistente |t 1 Elevada personales al cual pertenece con
normatividad de regulacion.

El alto debido a que en el sector se
. Sin Muy han desarrollado modelos
Efecto de la experiencia ) . 1 . .
importancia importante |innovadores que desarrollado la

expertis durante algunos afios.

43 Ibid.
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FACTORES COMPETITIVOS

Especializacién de activos

Costo fijo de salida

Interrelacion estratégica

Barreras emocionales

Restricciones gubernamentales y
sociales

Numero de competidores
igualmente equilibrados

Crecimiento de la industria relativo
a industria de Spas.

Costo fijo o de almacenaje

Caracteristicas del producto

Incrementos capacidad

Diversidad de competidores

Compromisos estratégicos

Cantidad de compradores
importantes

Disponibilidad de sustitutos de
productos de la industria
Costos de cambio del comprador

Amenaza de los compradores de
integracion hacia atras

Amenaza de la industria de
integracion hacia adelante

Contribucioén a la calidad o a
senicios de compradores

Contribucién de la industria al
costo total de los compradores

Rentabilidad de los compradores

MUy poca

P Neutral

Elevada

Elevado 1

Elevada 1

Elevadas 1

Elevadas 1

Grande

Lento

Elevado 1

Generico

Pequefios 1

Elevada

Grandes 1

Pocos

Muchos

Bajos 1

Elevada

Baja

Grande
Fraccion

grande

Baja
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Alta

Muy |

Alta

Baja

Bajo

Baja

Bajas

Bajas

Pequefio

Rapido

Bajo

Producto

Gnico

Grandes

Baja

Bajos

Muchos

Pocos

Altos

Baja

Elevada

Pequefa

Fraccién
pequena

Elevada

OBSERVACIONES

De acuerdo con el sector, es
calificado como alto éste factor ya
que es fundamental que los activos
sean especializados.

Son neutros debido a que se esta
trabajando sobre la apertura de una
empresa nueva prestadora de
senicios de Spa.

No se implementado el
direccionamiento estratégico a la
compaiia.

Un gran ndmero en el sector, de
empresas prestadoras de éstos
senicios son constituidas por
miembros de la misma familia.

No hay regulaciones que afecten la
operacién de la empresa.

En el sector de senvicios personales
hay una alta competencia.

La industria crece de manera
acelerada debido a la alta demanda
de los productos.

Por ser una empresa de senicios,
no se manejara un alto stock de
productos que requieran de
almacenamiento.

Productos con diferenciales atados
a la calidad en el servicio.

La capacidad estimada sera
reducida con el propdsito de crecer
a corto plazo.

Amplio volumen de competidores.

Aun no se han establecido alianzas
estratégicas.

Se ha identificado un nicho
especifico de mercado con
capacidad de pago el cual se
abordara de entrada,

Gran varidad de productos
sustitutos y complemetarios, cuyo
diferencial es la calidad y asesoria.

Es alto ya que los clientes deben
tener la necesidad de utilizar
nuestros productos.

Es un senicio muy atractivo para
los compradores.

Con alta capacidad de compra y
experiencia en el manejo de
clientes y competidores.

Los productos y senicios a
comercializar deben contribuir de
manera importante en la persepcion
de calidad y atencion,

La industria no es represetativa en e
ingreso de los compradores.

El comprador siempre espera un
buen productos a bajo costo.



FACTORES COMPETITIVOS

Cantidad de proveedores
importantes

Disponibilidad de sustitutos de
productos de proveedores

Diferenciacion o costo de cambio
de productos de proveedores

Amenaza de proveedores de
integracion hacia adelante

Amenaza de la industria de
integracién hacia atras

Contribucién de proveedores a
calidad o senicio de productos de
la industria

Costo total de la industria
contribuido por proveedores

Importancia de la industria para
rentabilidad de los proveedores

Disponibilidad de sustitutos
cercanos

Costos de cambio de usuarios

Agresividad y rentabilidad de
productor de sustitutos

Precio-valor de sustitutos

Proteccion a la industria

Regulacion de la industria

Consistencia de politicas.

Movimientos de capital entre
paises

Tarifas aduaneras

Acceso a divisas extranjeras

Propiedad extranjera

Ayuda a competidores

Muy Poca Neutral Alta

Poca
Pocos 1
Baja 1
Elevado 1
Elevada 1
Baja 1
Elevada 1
Fraccion
grande
Pequefia 1
Grande 1
Bajos 1
Elevada 1
Elevado
Desfavorable 1
Desfavorable 1
Baja 1
Restringido 1
Restringidas 1
Restringido 1
Limitada 1
Substancial 1
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Muy |

Alta

-

Muchos

Elevada

Bajo

Baja

Elevada

Pequena

Fraccién
pequeiia

Grande

Pequena

Elevados

Baja

Bajo

Favorable

Favorable

Elevada

Sin
restriccion

Sin
restriccion
Sin

restriccion

llimitada

Ninguna

OBSERVACIONES

Los provedores de los equipos e
insumos son pocos y faciles de
identificar.

Las marcas de ciertos productos
son exclusivas, sin embargo, hay
una gran variedad de insumos
sustitutos.

No se generarian altos costos.

Los canales de distrbucion
consideran que es un mercado
atractivo.

Permitiria disminuir el costo del
producto final.

Representan marcas reconocidas y
no reconocidad lo cua pemite tener
varidad en el mercado.

Los proveedores son quienres
definen que tanro aportan en costo.

En una alta medida depende la
rentailidad de los proveedores de la
industria.

Alta disponibilidad de productos
sustitutos con validad en calidad y
precio.

Son productos accequibles y en
algunos casos de menor precio.

Empresas solventes con quienes se
puede pensar en realizar algun tipo
de alianza.

Mayor competitividad en precio.

No hay normas o leyes que afecten
el desarrollo del negocio en éste
sector.

El sector belleza tiene normas que
exigen el cumplimiento de ciertas
condiciones especialmente por el
manejo de productos quimicos para
los tratamientos y masajes.

También existen politicas que
regulan el manejo de equipos y
productos en el cuerpo humano.

Por ahora no se ha pensado en
expansion, sin embargo puede ser
una posibilidad a largo plazo.

Las establecidad para el sector, la
mayoria de los equipos y productos
son importados.

Productos y senicios que pueden
atraer mercado extranjero.

Regulacion establecida que no
afecta la relacion ya el capital a
invertir es netamente colombiano.

Programas del gobieno para el
desarrollo de negocios de
emprendores.



ATRACTIVIDAD DE LA INDUSTRIA

CALIFICACION GENERAL
Neutra Muy
Muy Poca Poca | Alta Alta
Barreras a la entrada 1 3 0 5 1
Barreras ala salida 3 1 1
Rivalidad entre competidores 1 2 0 4
Poder de los compradores 1 1 6
Poder de los poveedores 2 6
Disponibilidad de substitutos 0 3 1
Acciones de gobierno 4 1 3
Evaluacion General 2 15 3 28 2 47
1 2 3 4
2 30 0 84 8 124

En el analisis del sector industrial se observa que el nivel de atractividad es medio
alto ya que el indicador arroja un valor de 2.6, lo cual nos permite identificar que es
un mercado medianamente atractivo, a pesar de que se diferencia en el tipo de
producto, las barreras de entrada son altas teniendo en cuenta que la entrada de
nuevas tecnologias y el acceso de materias primas esta un poco restringido, por
otro lado se tiene una alta atractividad por el poder de los proveedores ya que son
muchos proveedores y depende de ellos el costo de la operacion de las empresas
por los costos tecnoldgicos que ellos acarrean, ademas de este poder en el costo,
también tienen poder de generar una integracion hacia adelante porque son los
conocedores de las tecnologias y el manejo de la industria.

En cuanto a los compradores, identificamos un alto nivel de atractividad que
representa una alta posibilidad de compra de nuestros productos. En conclusién
podemos afirmar que aunque es un negocio de media alta atractividad los factores
con mayor influencia estdn dados por los proveedores y compradores que
representan dos fuentes claves para el desarrollo de un nuevo negocio en el
sector.

4.1.2.1.2. Analisis del Sector

Para el sector no hay mucha informacién al detalle, sin embargo, existe
informacion sobre el sector al que pertenece la actividad econémica del Spa, que
corresponde a servicios comunales, sociales y personales.

Uno de los factores mas importantes esta dado por el comportamiento de la
economia a nivel pais, y a nivel Bogota que es donde se tiene estimado hacer el
montaje del Spa Innovador Nefesh. Por esta razén a continuacién presentamos
las principales cifras econémicas y de empleo de la actividad correspondiente. En
estas cifras se evidencia que el sector esta en crecimiento y ha mantenido un
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crecimiento constante durante los Ultimos meses, sumado a que la ciudad de
Bogota siendo la capital tiene también cifras muy favorables para la empresa:

DANE Boletin de Prensa lll trimestre de 2012 *

Comportamiento sectorial del PIB para lo corrido del afo 2012
(enero - septiembre)

Dentro del periodo comprendido entre enero y septiembre del afio
2012, el Producto Interno Bruto creci6 en 3,9 respecto al mismo
periodo de 2011. Este comportamiento se explica por las siguientes
variaciones sectoriales: 7,2% en explotacion de minas y canteras; 5,5%
en establecimientos financieros, seguros, inmuebles y servicios a las
empresas; 4,3% en transporte, almacenamiento y comunicaciones;
4,3% en servicios sociales, comunales y personales; 4,2% en
comercio, servicios de reparacién, restaurantes y hoteles; 3,8% en
electricidad, gas de ciudad y agua; 2,1% en agropecuario, silvicultura,
caza y pesca; 0,6% en construccion; y 0,0% en industrias
manufactureras.

Grafico 3. Participacién porcentual en el PIB Nacional afio 2011pr, base 2005

24,5%
H Bogota

H Antioquia
Valle
M Santander
M Meta

M Cundinamarca

4,9% 5,4%

M Resto de Departamentos

“uente: DANE - Direccion de Sintesis y Cuentas Nacionales

El Grafico 17 muestra las actividades de mayor participacion dentro del
PIB de Bogota, dentro de las que establecimientos financieros,

4 http://www.dane.gov.co/files/investigaciones/pib/departamentales/B_2005/Resultados_2011.pdf
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seguros, actividades inmobiliarias y servicios a las empresas
representan el 34,8%, donde, los servicios inmobiliarios participan con
15,1%, servicios sociales, comunales y personales con 18,7%,
comercio, reparacién, restaurantes y hoteles 16,1% y la industria
manufacturera 12,3%. Por su parte, las actividades de menor
participacion son la explotacion de minas y canteras con 0,2% Yy
agricultura, ganaderia, caza, silvicultura y pesca 0,0%.

Grafico 17. Participacion por grandes ramas de actividad econémica en Bogota, ano 2011pr

0{(_]_/ 0,2 12,3 HAGRICULTURA, GANADERIA, CAZA, SILVICULTURA Y
ESCA

18,7

WEXPLOTACION DE MINAS Y CANTERAS
#|NDUSTRIAS MANUFACTURERA
WELECTRICIDAD,GAS Y AGUA
®CONSTRUCCION

1 6,1 M COMERCIO, REPARACION, RESTAURANTES Y

HOTELES

MTRANSPORTE, ALMACENAMIENTO Y
COMUNICACIONES

MESTABLECIMIENTOS FINANCIEROS, SEGUROS,
ACTIVIDADES INMOBILIARIAS Y SERVICIOS A LAS
EMPRESAS

W ACTIVIDADES DE SERVICIOS SOCIALES, COMUNALES
Y PERSONALES

Fuente: DANE - Direccion de Sintesis y Cuentas Nacionales

Actividades de servicios sociales, comunales y personales

Comportamiento trimestral

El valor agregado del sector de servicios sociales, comunales y
personales crecio en 5,3% frente al mismo trimestre del afio anterior; y
tuvo un aumento en 2,0%, respecto al trimestre inmediatamente
anterior.
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Grafico 40
Servicios sociales, comunales y personales
2000/1-2011 /1N
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Fuente: DANE - Direccidn de Sintesis y Cuentas Macionales

Con relacion al tercer trimestre de 2011, los servicios sociales,
comunales y personales crecieron en 5,3% como resultado de los
siguientes comportamientos: servicios de administracién publica y
defensa en 4,9%; servicios de ensefanza de mercado en 2,5%;
servicios sociales (asistencia social) y de salud en 4,4%; servicios de
asociaciones y esparcimiento, culturales, deportivos, otros servicios en
10,9%; y servicios domésticos en 2,0%.

Respecto al trimestre inmediatamente anterior, el sector crecié en
2,0%. Este comportamiento se explica por el crecimiento de los
servicios de las administraciones publicas y defensa en 0,3%; servicios
de enseflanza de mercado en 0,6%; servicios sociales (asistencia
social) y de salud en 1,7%; de los servicios de asociaciones y
esparcimiento, culturales, deportivos y otros servicios en 11,2% y de
los servicios domésticos en 1,3%.

Comportamiento afio acumulado (enero - septiembre)

En el periodo acumulado entre enero y septiembre de 2012, los
servicios sociales, comunales y personales crecieron en 4,3%,
comparados con el mismo periodo del afno anterior.

Durante este periodo se observaron los siguientes resultados: un
incremento en los servicios de administracién publica y defensa,
seguridad social de afiliacion obligatoria y de educacién de no mercado
en 4,3%; servicios de ensefanza de mercado en 2,4%; servicios
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sociales y de salud de mercado en 3,8%; servicios de asociaciones y
esparcimiento de mercado en 6,3%; y los servicios domésticos en
2,1%.

Grafico 41
Variacion afio acumulado
Servicios sociales comunales y personales,
201272011 (enero - septiembre)

Wariacion porcentual afic acumulado

Servicios de asociaciones y esparcimiento, culturales,
deportivos y otros servicios

8.6

Administracién plblica y defensa; seguridad social de
afiliacion obligatoria; educacién de no mercado
Servicios sociales (asistencia social) y de salud
Servicios de Ensefianza de Mercado
Servicios domésticos 11
o - : ep(11/12
Actividades de servicios sociales, comunales y . 1011
personales ene-sep
-2 0 2 4 6 8 10

Variacion porcentual
Fuente: DANE - Direccion de Sintesis y Cuentas Nacionales

Empleo

En cuanto a empleo podemos ver que Bogota presenta la mayor tasa de
empleo en el sector, igual se observa que el sector servicios comunales,
sociales y personales es el que mas empleos aporta a la sociedad. Es
importante el dato de la informalidad, al ser el menor, favorece al Spa por
cuanto esta actividad cuenta con competidores en esta condicion.

45 http://www.dinero.com/actualidad/economia/articulo/en-bogota-esta-402-empleados-del-pais/
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Distribucion porcentual v variacion de la poblacién ocupada
Total 13 dreas metropolitanas
Agosto - octubre de 2011

45 40,2 B Participacion 2011 B Variacién 2010 - 2011

Yo

Medellin
Bamanguilla
Bucaramanga
Caragena
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Pereim
lbagué
“illavicendo
Manizales
Pasto
Monteria

Bogota, D.C.

Ciudad

En el trimestre mévil agosto - octubre de 2011, la poblaciéon ocupada
de las 13 ciudades y areas metropolitanas presentaron en
promedio un incremento de 5,2% en la poblacién ocupada frente al
mismo periodo de 2010. Bogotd, concentré 40,2% de la poblacién
ocupada; Medellin, Cali y Barranquilla agruparon 35,0%.

En la capital hay 3,9 millones de personas trabajando, de una
poblacion de 7,5 millones, E | nUmero de ocupados crecié un 6,8%
entre agosto y octubre de 2010 y 2011.

Ademas Bogota esta entre las ciudades con menor proporcion de
informalidad, con una tasa del 45,1%, seguida de Medellin (46,8%) y
Manizales (46,2%).

Para octubre las ramas de actividad que mas empleo generaron en la
capital fueron Industria manufacturera que aporté 693.000 puestos de
trabajo, Servicios, comunales, sociales, personales con 925.000 y
transporte, almacenamiento y comunicaciones 377.000.
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4.1.2.2. Identificacion de Competidores

COMPETENCIA ACTUAL SUSTITUTOS POTENCIALES ENTRANTES
Spa Innovador Dia de Spa Nuevas Clinicas de Estética
Chairama Spa movil Nuevos Spas
La Riviera Terapias relajantes Spa en Hoteles
Wellness Spa Movil Sauna - Turco
Kuidate PROVEEDORES
Clinicas de Estética Equipo y dotacién para estética
Gimnasios COMPRADORES Muebles

Salones de Belleza

Campos Deportivos

Hoteles

Personas naturales
Turistas

Fondos de empleados

Productos para el cuidaddo corporal
y facial
Proveedor de cosméticos

Empresas

Chairama Spa

Es un espacio natural de relajacién y purificacion del cuerpo y de la mente,
inspirado en la Sierra Nevada de Santa Marta y en la biodiversidad colombiana.
Cuenta con el primer circuito de hidroterapia en Colombia. *¢

El Chairma Spa, ubicado en Bogot4, en la calle 95 con carrera 11 A, abrié sus
puertas al publico el pasado 5 de abril. EI Spa de 2.000 mt2, tiene un disefio
inspirado en los pisos térmicos de la Sierra Nevada de Santa Marta. “En los
espacios de Chairama Spa podra encontrar un novedoso y original circuito de
hidroterapia. Al recorrerlo podra experimentar todos los beneficios del agua en el
cuerpo”, sefiala Claudia Elena Vasquez, una de las propietarias del Spa. Entre los
lugares mas interesantes esta el flotarium, una piscina que contiene una solucién
de agua saturada de sales a la temperatura del cuerpo, que ayuda a combatir el
jet lag y a disminuir la tension muscular y nerviosa. El spa también tiene piscinas
calientes y frias, duchas de contraste, un pediluvio, sauna y turcos. Hay un piso
solo para tratamientos con ingredientes provenientes del agua y de la tierra (sales
marinas, algas, barros vegetales). Otro para terapias grupales como yoga, tai chiy
pilates. En el primer piso esta la tienda donde se encuentra una linea de productos
para el cuidado del cuerpo inspirada en la biodiversidad colombiana. También hay
peluqueria y el restaurante, Chairama SPA-La Terraza, “cuya carta internacional
maneja un concepto de comida saludable y balanceada, no dietética. La carta la
desarroll6 el chef de Nazca, Miguel Castillo”. EI Chairama tiene tres socios.
“Desde el comienzo del desarrollo del proyecto, vimos que cada uno de los tres
podia aportar su conocimiento y experiencia para el negocio”, dice Claudia Elena
Vasquez. Carlos Yaipen es duefio de una empresa de insumos quimicos, socio en
los restaurantes Nazca y 14 Inkas, con experiencia en el montaje de nuevos

46 http://www.colmedica.com/clientes/beneficios/convenios/Paginas
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negocios y de temas financieros. Sergio Avella es Ingeniero Industrial y tiene un
amplio conocimiento de los productos de consumo masivo. Claudia Elena
Vasquez ha estado encargada de desarrollar los servicios del spa, los
tratamientos, los protocolos de hidroterapia, de peluqueria, las terapias, la pagina
web y del desarrollo de los productos con la marca del spa. *’

La Riviera Spa*®

Es una cadena nacional de spa que promueve una filosofia donde el bienestar y el
equilibrio son pilares fundamentales.*®

La Riviera SAS pertenece al Grupo WISA, una empresa de gran trayectoria en el
mercado de belleza, ubicada en Zona Libre de Col6n, Panama. Formada hace
mas de 50 anos, lider en la distribuciobn y comercializacibn de marcas
internacionales de lujo y que, hoy tiene presencia en mercados locales y zonas
libres en 11 paises de Latinoamérica.

La Riviera abre sus puertas en Panama en 1992 y llega a Colombia en 1994 bajo
el nombre La Parfumerie, en mayo de 2009 evoluciona a La Riviera, con un
concepto nuevo, la ampliacion del portafolio de productos y un servicio
personalizado y especializado, dirigido a satisfacer necesidades en el mundo de la
belleza y el bienestar. De esta manera La Riviera responde a las necesidades de
un exigente publico en productos de belleza, relojeria, accesorios y tecnologia de
las mas prestigiosas marcas a nivel mundial.

Cada espacio en La Riviera ha sido cuidadosamente disefiado, siguiendo las
normas internacionales que rigen los parametros de los almacenes de venta de
productos de belleza. Cada area de servicio personalizado brinda un ambiente
especial y transmite los valores y el estilo de cada marca. La amplitud e
iluminacién ofrecen una invitacién al que visita la tienda para recorrer cada
espacio y asi descubrir todas las novedades que ofrecen las marcas favoritas de
todos. Alli se vive una experiencia sensorial

El amplio portafolio y la calidad de los productos, el ambiente y la atencién
personalizadas son elementos claves y Unicos que solo se viven en nuestras
tiendas. La experiencia de compra al visitar La Riviera es lo que la distingue de
otras tiendas de belleza.

Hoy La Riviera cuenta con 45 tiendas propias en Colombia.

47 http://www.finanzaspersonales.com.co/cuanto-cuesta/articulo/los-tres-mejores-spa-del-pais
48 http://www.lariviera.com.co/quienes-somos.html
49 http://www.colmedica.com/clientes/beneficios/convenios/Paginas
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De esta manera, mediante una exclusiva oferta de productos y servicios de lujo,
La Riviera trabaja dia a dia para brindar total satisfaccién a sus clientes.

Wellness Spa Movil*°

MISION: En Wellness Spa Movil Center, el mejor Spa en Bogota, promovemos
la calidad de vida y el bienestar de nuestros clientes a través de una experiencia
spa Unica sin la necesidad de salir de casa.

Wellness Spa le permite disfrutar de unas horas donde nos encargaremos de
mimar sus sentidos y transportarlos a un estado Unico de bienestar y relajacién a
través de una facil y rapida reserva.

VISION: Para el afio 2013, Wellness Spa Movil Center serd el SPA MOVIL mas
reconocido del mercado a nivel nacional por la calidad e innovacion de sus
servicios, logrando llevar una experiencia spa Unica sin salir de casa satisfaciendo
las necesidades modernas del publico interesado en su bienestar, imagen, salud y
belleza.

4.1.2.3. Matriz de Perfil Competitivo M.P.C.*’

Con el andlisis de las fortalezas y debilidades a través de matriz M.P.C., se
identificé un nivel de competitividad medio - alto del 2,94 en donde fortalezas
como ofrecer servicios y productos innovadores en constante cambio por los
avances en el sector representa un diferencial importante, también el compromiso
social a través del cual se busca contratar madres cabeza de familia con el fin de
capacitarlas con alto nivel de exigencia de tal manera que el Spa logre brindar a
sus potenciales clientes un servicio integral que satisfaga sus necesidades.

Otra importante fortaleza a resaltar versus los competidores es la posibilidad de
comprar una franquicia reconocida para lograr renombre que permitiria manejar
una alta ventaja competitiva.

De acuerdo a este diagnostico, basados en la MPC, se concluye que el spa puede
mejorar su competitividad en el mercado, dirigiendo sus esfuerzos y metas en la
busqueda de capital de trabajo, diversificacion de su portafolio de productos,
aprovechando alianzas estratégicas que coadyuven con la capacitacién del

% http://www.wellnesspamovil.com/spa-movil/wellness-spa-en-bogota.html
°" Fuente: Las Autoras. Clase de Prospectiva y Estrategia. Alvaro Ramirez Restrepo.
Especializacién de Gerencia Estratégica, Universidad de la Sabana, 2012
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personal para lograr el posicionamiento en el mercado mediante la estrategia de
liderazgo en diferenciacion.

Las empresas competidoras tienen calificaciones muy cercanas, lo cual impone
como reto repuntar como uno de los mejores spa de Bogota, optando por la opcién
del spa moévil como producto diferenciador, ya que el Unico que presenta esta
opcién es el Wellness Spa Mavil.

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS M.P.C.

No. FACTORES INTERNOS
PESO[cauric. | TOTAL [PESOJcaurFc. | TOTAL |[PESO[cauric. | TOTAL
Fortalezas

1 |Acceso al crédito 0,04 4 0,16 0,04 4 0,16 0,04 3 0,12

2 ImpIeAmentados procesos de calidad y 0,04 4 0.16 0.04 4 0.16 0,04 4 0.16
seguridad

3 |Precios competitivos frente al mercado | 0,03 4 0,12 0,02 4 0,08 0,02 3 0,06
Estrategia de fidelizacidon de clientes

4 |diferente a la alta Informalidad enel | 0,05 3 0,15 0,03 4 0,12 0,03 4 0,12
mercado

5 Alta Arenteitbmdad porlos bajos costos 0,05 4 0.20 003 4 012 0,03 3 0,09
que implican
Staff altamente capacitadoy

6 especn'ahzafjo capa.zde responder'con 0.04 4 0.16 0.04 3 012 0,04 3 012
profesionalismo brindando el mejor
servicio.

7 Diversidad de portafolio para los 0.05 4 0.20 0,04 4 0.16 0,04 3 012

diferentes segmentos de clientes
Personal capacitado. Programas de
capacitacion para nuestras empleadas
8 madres cabezz'a de.fa n"1illia lo cual 005 4 020 0,04 4 0.16 0,04 2 0,08
ayuda con la fidelizacidon de los
clientes y con la motivacién de los
empleados

Cuenta con el proyecto de alianzas
estratégicas con proveedores, y otras

9 ) 0,05 4 0,20 0,04 3 0,12 0,04 2 0,08
empresas dedicadas a la belleza yel
relax
Proyecto de compra de una franquicia

10 ) 0,04 4 0,16 0,05 2 0,10 0,05 3 0,15
reconocida para lograrrenombre

11 ConFrétaC|on de madres cabeza de 0,04 4 0.16 0.05 3 0.15 005 4 0.20
familia
Ofrece servicios y productos

12]innovadores en constante cambio por | 0,05 4 0,20 0,04 2 0,08 0,04 2 0,08

los avances en el sector
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No. FACTORES INTERNOS
PESO[cauric. | TOTAL |PESOJcauric. [ TOTAL [PESO|caurc. | TOTAL
Debilidades

1 [Deuda a largo plazo 0,05 0,10 0,05 2 0,10 0,05 2 0,10
Seruna empresa joven en el mercado y

2 |sin el respaldo que las grandes 0,05 0,10 0,05 3 0,15 0,05 2 0,10
marcas dan al establecimiento
Imposibilidad de competir con el

3 |mercado informal que maneja precios | 0,04 0,08 0,04 3 0,12 0,04 2 0,08
muy comodos
Limitacién financiera para reaccionar

4 |con rapidez en los avances 0,04 0,04 0,04 3 0,12 0,04 2 0,08
tecnoldgicos

5 Costos'de los equipos importados 0,04 0,08 0,04 2 0,08 0.04 2 0,08
seleccionados

6 |Falta de instalaciones adecuadas 0,04 0,08 0,04 3 0,12 0,04 2 0,08

7 Desconocimiethoe inexperiencia 0,04 0,08 0,01 3 0,03 0,01 2 0,02
sobre el negocio

8 Irﬁp'osibilitfad‘de bajar precios frente a 0,02 0.04 0,02 2 0,04 0,02 2 0,04
crisis econdmicas
Imposibilidad de competir con precio,

9 reaccionando al incrgmento constante 0,03 003 0,02 2 0,04 0,02 P 0,04
de empresas competidoras en el
mercado

10 Falta -de un convenio-que brinde 003 0.06 0,03 2 0.06 0,03 2 0,06
seguridad para el turista

11|Falta de capital de trabajo propio 0,05 0,10 0,05 2 0,10 0,05 2 0,10

12|Falta de participacion en el mercado 0,04 0,08 0,03 2 0,06 0,03 2 0,06

Sumas| 1,00 2,94 0,88 2,55 0,88 2,22
NIVEL DE COMPETITIVIDAD| 1 MEDIO ALTO| 1 MEDIO ALTO| 1 MEDIO ALTO
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4.1.3.

4.1.3.1.

Analisis del Macro entorno

Marco Pestel®?

Fuerzas

Oportunidades

Amenazas

Econosfera

Diferentes fuentes de financiacion:

- El Estado pone a disposicién de las PYMES
diferentes fuentes de financiamiento, a
bajo costo y respaldado por el Fondo
Nacional de Garantias.

FOMIPYME: modernizacién y desarrollo
tecnoldgico de las micro, pequefias y
medianas empresas a través de la
cofinanciacién de programas, proyectos y
actividades para su desarrollo tecnoldgico.
FINDETER - ACOPI: La Financiera de
Desarrollo Territorial S.A.A — FINDETER, la
Asociacién Colombiana de Medianas y
Pequefias Industrias - ACOPI y el Fondo
Nacional de Garantias.

FONADE: promover el desarrollo integral
de las pequeias y medianas empresas en
consideracidn a su participacion para la
generacion de empleo, desarrollo regional,
la integracidn entre sectores econémicos y
el aprovechamiento productivo de
pequefios capitales.

FONDO NACICONAL DE GARANTIAS:
respaldar los créditos ante el sistema
financiero, que hayan sido otorgados para
financiar proyectos liderados por personas
naturales o juridicas, hasta un porcentaje
de este.

BANCOLDEX: facilitar el acceso al crédito a
las micro, pequefias y medianas empresas -
MIPYMES, ofreciéndoles a través del Fondo
Nacional de Garantias - FNG o sus fondos
regionales, una garantia automatica.
SECTOR BANCARIO TRADICIONAL.”?

Tasas de interés interbancarias:

- La Junta Directiva del Banco de la
Republica despidio el afio con una caida
en los tipos de interés y optd por seguir
con esa tendencia en el arranque de
2013. En su primera reunion del afio la
autoridad monetaria y cambiaria
decidio reducir la tasa de interés de
referencia en 25 puntos basicos hasta
llevarla a cuatro por ciento.”

52 Fuente: Las Autoras. Clase de Prospectiva y Estrategia. Dario Alfonso Sierra Arias.
Especializacién de Gerencia Estratégica, Universidad de la Sabana, Julio de 2012

53 http://www.pymesfuturo.com/Fuentes_financiamiento.htm
54 http://confidencialcolombia.com/.../Banco-Central-recorta-tasa-de-interés
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Crecimiento de la economia:

Obras civiles, mineria y transporte
impulsaran a la economia. Dindmica del PIB
estard entre el 4 y el 5 por ciento.

- La mayoria de las proyecciones apuntan a
una tasa por encima del promedio
esperado para América Latina, que segun
la Comisién Econdmica para América Latina
y el Caribe (Cepal) creceri el afio entrante
a un ritmo de 3,8 por ciento, en linea con
lo que prevé el Fondo Monetario
Internacional (FMI), 3,9 por ciento

- De cualquier forma, el 2013 es
considerado por los analistas internos y
externos como el ano en el que la
desaceleracion de la economia colombiana
tendra su punto de quiebre, lo cual hace
pensar que el pais tendra un crecimiento
de entre 4 y 5%, maximo.>’

Desempleo:

- Apenas se conocio la decision del
Banco de la Republica de bajar las tasas
de interés de 5,25% a 5%, sobraron los
elogios de todos los sectores, se
despejo la incertidumbre y algunos
creen que se protegera el empleo.
Analistas creen que para fin de afio
podrian estar por debajo de 4,75%.56

Tratado de libre comercio:

Entre los resultados del estudio, se destaca
que el 43% de los microempresarios en
Bogota desconoce los beneficios para
exportar que ofrece el TLC. El 45% aun no
esta seguro de aprovechar las ventajas del
acuerdo.

Por otra parte, el 78% desconoce que
actualmente las alcaldias locales ofrecen
créditos y capacién a las Pymes para que se
fortalezcan por la entrada en vigencia del
TLC. A la falta de confianza vy
desconocimiento acerca del acuerdo
comercial, se suma el temor generalizado
que los empresarios tienen al exportar sus
productos y servicios.

Segun el estudio, el 29% de las pequefias y
medianas empresas no ha exportado en los
dltimos 6 meses.>’

Desarrollo del sector salud y belleza en
Colombia:

El sector de belleza y salud genera cada
afio en Colombia negocios por
2,3billones de pesos, equivalentes a
1.230 millones de ddélares y mas de 16
mil empleos directos.

Precisaron que el 36,53 por ciento de la
produccion de productos de belleza 'y
salud, equivalente a 107,8 millones de
ddlares, se exporta a Venezuela y un
20,7 por ciento o 61 millones de
ddlares, va a Ecuador. >8

*® http://www.eltiempo.com/economia/ARTICULO-WEB-NEW_NOTA_INTERIOR-12450662.html|

% http://www.dinero.com/actualidad/economia/articulo/reduccion-tasas-aumenta-optimismo-para-
2013

*http://www.poli.edu.co/comunica/prensa/COM.%20PYMES%20Y%20TLC%20CON%20ESTADO
S%20UNIDOS.pdf

58http://www.saludcapital.gov.co/sitios/SectorBeIIeza/Paginas/defauIt2.aspx
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Mejora del poder adquisitivo:

En el transcurso del afio entrante, los
salarios en el pais crecerdn 5 por ciento,
incremento que posicionara a los
trabajadores colombianos en los primeros
lugares en términos de poder adquisitivo
en América Latina.

Asi lo sefiala un informe presentado por
Mercer, en el que se subraya que el pais
esta en el tercer lugar con los salarios mas
altos de la regidn, precedido por Brasil y
Chile.*

Nivel educativo madres cabeza familia:
Si bien es cierto se quiere apoyar a la
poblacidn vulnerable con la generacién
de empleo, se debe garantizar que
tomen las capacitaciones necesarias
garantizando la calidad en el servicio.

Sociosfera Incremento del Turismo:
Cerca del 50% de los extranjeros que
. , o Desempleo:
ingresaron al pais en el afio en curso, se .
hospeds en Bogotd, con un total de los sectores donde se concentro el
’ mayor nimero de ocupados fueron
236.714 personas. El segundo lugar y . P
. . . comercio, restaurantes y hoteles
preferido en Colombia por los extranjeros (representan el 26% de la poblacion
fue Bolivar, departamento que recibié el P 0 P L
L. , empleada). Y dentro de la poblacién
11.9% de los visitantes entrados al pais en .
. . empleada, los trabajadores por cuenta
este periodo (56.828 personas). Siguen en . o
su orden el departamento del Valle, con propia representaron el 42,8% del total
o C nacional. 41
9.1%, Antioquia con el 8.7% y San Andrés
con el 6.7%. 40
Legislacidon que incentive la inversién:
Los requisitos para la apertura 'y
funcionamiento de cualquier
L . Impuestos:
establecimiento de belleza, estan .
. El Impuesto de Renta, Retencién en la
establecidos en la Ley 232 de 1995, por .
. . Fuente y demas representan un gasto
medio de la cual se dictan normas para el . . . o
. . . importante al interior de la compaiiia.
funcionamiento de los establecimientos
Politosf comerciales, asi como en el Decreto 1879
olitosrera de 2008, reglamentario de dicha ley42.
Seguridad ciudadana: L,
. . . Corrupcién:
La seguridad ciudadana ha sido una L .
L . La corrupcién es un fenémeno que
prioridad para este gobierno desde el . s
o s . . ataca de manera directa o indirecta, el
inicio, por eso se expidié la politica publica
. . . desarrollo de nuevas empresas en
de seguridad y convivencia ciudadana . .
. - . . Colombia y frena en gran medida la
mediante La Policia Nacional Comunitaria .. .
por Cuadrantes. 43 visita de turistas
Rapidez de los avances tecnoldgicos:
Mayor practicidad en el uso de los equipos,
optimizacién de tiempo y procesos mads Costos asociados a la nueva en
Tecnosfera | égiles es lo que industria requiere para Tecnologia avanzada:

mejorar su atencién a clientes y
competitivo con productos innovadores de
mayor calidad.

Alta inversion en nuevos equipos.
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Bienestar de la poblacion:

Segun informacion del Dane, en los Ultimos
dos afios los turistas de salud aumentaron
un 75 por ciento hasta agosto. Y mientras
que en el 2010, segun datos del Ministerio
de Comercio, Industria y Turismo, los
ingresos por turismo de salud ascendieron
a 50 millones de ddlares, en el 2011
sumaron 83 millones. Para el primer
semestre de este afio la cifra alcanzd los 48
millones de ddlares, frente a 37 millones
reportados para igual periodo del afio
pasado, lo que se traduce en un
crecimiento del 32%. *°

Desequilibrio social:

En Colombia la pobreza es un factor
gue afecta una buena parte de la
poblacién, generando en gran medida
una alerta a los gobiernos quienes
intervienen para tratar de reducir la
brecha que existen entre quienes
tienen capacidad de pagar y quiénes
no.

Biosfera

Como podemos observar en este analisis, Colombia es una pais en el que
momento tiene una estabilidad econémica importante por ser un pais el cual su
crecimiento del PIB para el 2011 es casi del 4,6% lo que indica uno de los mejores
crecimiento en el momento de turbulencia que vive el mundo, ademas de esto se
pronostica que la tasa de desempleo baje pasando de estar en dos digitos a pasar
a un solo digito lo que indica que es un buen momento para realizar negocios
porque las personas tendran mas capacidad para consumir debido también a las
bajas tasas de inflacion que se tiene proyectadas. Ademas con la entrada del TLC
con Estados Unidos y con otros paises se esperar que bajen mas los precios a los
consumidores lo que igual sera un reto para las empresas el generar mayor valor
a los clientes.

La esfera socioecondmica no es tan positiva para la industria debido a que las
personas cuando bajan las tasas de interés lo que buscan es sacar créditos para
vivienda y esto hace que baje su interés por consumir cosas para el
entretenimiento o por el contrario ya existen actitudes por el ahorro que es lo que
se fomenta desde la familia y hace que no se piense tanto en diversion, por otro
lado como se sabe Colombia es un pais que su poblaciéon este mas que todo
concentrado en los estratos 2 y 3 que son personas que culturalmente buscan el
entrenamiento pero lo buscan a bajos precios y no son personas tan fieles por lo
que es dificil llegar y tener la misma base de clientes debido a que son
cambiantes.

En la poliesfera se tiene gran apoyo del gobierno para planes de crecimiento lo
que es una ventaja ya que si crece el gobierno creceran todos los sectores de la
economia, en cuanto a la tecnoesfera, la velocidad de la tecnologia ha hecho que
las personas se vuelvan mucho mas practicas y novedosas.

59 PORTAFOLIO [Pagina web] [Octubre 5 de 2012] http://www.portafolio.co/economia/sueldos-colombia-
crecerian-5-ciento-durante-el-2013
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4.1.3.2.

Matriz de Evaluacion de Factores Externos MEFE®°

Factores externos

OPORTUNIDADES PESO [CALIFICACION TOTAL
1[Disponibilidad de financiacion externa 0,08 4 0,32
2|Crecimiento de la economia 0,07 4 0,28
3|Tratado de libre comercio 0,03 3 0,09
4|Aranceles de importacién 0,03 3 0,06
5[Mejora del poder adquisitivo de la sociedad 0,07 4 0,32
6|Incremento del Turismo 0,05 4 0,28
7|Legislacion que incentive lainversion 0,03 2 0,04
8|Seguridad ciudadana 0,03 3 0,09
9|Rapidez de los avances tecnoldgicos 0,05 4 0,20
10|Bienestar de la sociedad 0,05 4 0,20
AMENAZAS

11|Tasas de interés interbancarias 0,05 3 0,15
12[Desempleo 0,06 2 0,12
13[Nuevos productos y servicios en el sector 0,03 2 0,06
14(Crisis econdmica 0,03 1 0,03
15|Nivel educativo de madres cabeza de familia 0,1 1 0,10
16|Desempleo 0,04 2 0,08
17|Impuestos 0,04 2 0,08
18[Corrupcion 0,03 2 0,06
19[(Desequilibrio social 0,06 1 0,06
20|Tecnologia avanzada 0,07 2 0,14
1,00 2,76

El resultado de esta matriz, de 2,76 sugiere que el Spa debe crear estrategias que
preparen a la empresa para enfrentarse a los aspectos externos que puedan
afectar el negocio, en este caso, es importante prepararse para el cambio en la
tecnologia que por los costos y la logistica de cambio de tecnologia a la que se
enfrenta el sector debido a que una falla en este aspecto afecta directamente la
competitividad del Spa.

Se

evidencia que la empresa debe generar

medidas que permitan el

aprovechamiento del buen momento de la economia del pais, sumado a la moda

60 Fuente: Las Autoras. Clase de Prospectiva y Estrategia. Alvaro Ramirez Restrepo.

Especializacién de Gerencia Estratégica, Universidad de la Sabana, 2012
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de bienestar que hay en la sociedad, y aprovechamiento financiero de las
multiples opciones existentes en el mercado, de este ultimo factor y la gestién
financiera que se dé a la empresa, depende su sostenimiento en el tiempo, por la
falta de capital de trabajo actual.

4.1.4. Planteamiento del Problema

r'l'

Después de analizado el portafolio de oportunidades decidimos comenzar a
trabajar en el Plan de Negocios para un Spa, como valor agregado o innovador,
qgueremos dar varias opciones:

Spa de destino

Spa empresarial

Spa para la tercera edad

Spa para madres gestantes

Spa para madres ejecutivas

Las funciones que tengan que ver con el “hidro” a domicilio, es decir, un
spa movil

Servicio las 24 horas

Capacitacion y fuente de empleo a madres cabeza de hogar y poblacion
vulnerable Unicamente.

2B

© N

Teniendo en cuenta que en el pais existen mas salones de belleza y SPA que
droguerias, bancos, supermercados o cualquier otro tipo de negocio, demostrando
el desarrollo del concepto de la belleza en el ambito mercantil, queremos también
darle una vuelta al sector que hasta la fecha ha venido siendo tan informal.

Teniendo en cuenta que el spa busca convertir la armonia entre piel, cuerpo y

alma en una necesidad de salud, y bienestar para personas de todas las edades y
que el significado de alma en hebreo es La unién del cuerpo y el espiritu
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constituyen un alma, entonces, el spa tendra el nombre de ALMA en hebreo

Por esta razdn desarrollaremos el direccionamiento estratégico de la empresa con
el problema definido de la siguiente manera:

Desarrollar cultura de consumo para los servicios de Spa
Innovador Nefesh, como una necesidad de salud y
bienestar, al ano 2017, en ciudad de Bogota

4.1.4.1. Objeto del Problema

Teniendo en cuenta el planteamiento de problema, respondiendo a la pregunta
ien quién se manifiesta el problema?, se evidencia que ese quien son las
personas de todas las edades que busquen salud y bienestar para equilibrar su
dia a dia, mas ahora que cobra més importancia la imagen personal. Y para
cultivarla, la salud y la belleza son los principales insumos. En los ultimos afos las
tendencias del consumo han promovido de manera increible todos los negocios
que contribuyen a mejorar la apariencia fisica, que de paso es gran incentivo para
mejorar la sensacion de bienestar.

Spa es un sitio donde se aplican diversos tratamientos, terapias o sistemas de
relajacion, utilizando como base el agua; todo ello enfocado al bienestar fisico,
mental y espiritual de la persona.

Hace unos arnos acudir a un Spa era considerado un lujo y que ademas solo se lo
podian dar las mujeres, hoy es una opcion también para los hombres que ayuda a
contrarrestar los efectos de un estilo de vida estresante, y por otro lado, el de los
emprendedores; en especial los amantes de la salud, resulta ser una muy buena
oportunidad de negocio.
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Por esta razén, se pretende segmentar el mercado de la siguiente manera:®’

1. Spa empresarial: Prestar el servicio del spa a programas empresariales
de relajacion para disminuir las tasas de incapacidades por estrés actuales.

Varios estudios realizados en Europa estiman que entre el 50 y el 60 por
ciento del total de dias laborales perdidos estd vinculado con esta
condicion. En el Reino Unido, por ejemplo, el grupo compuesto por el
estrés, la ansiedad y la depresidn ocupa el segundo lugar en las causas de
ausentismo en las empresas, detras de los trastornos musculoesqueléticos.
Y segun la Oficina de Estadisticas de Estados Unidos, la llamada 'reaccién
neurdtica al estrés' es el cuarto trastorno que produce mayor discapacidad
en el lugar de trabajo. Ademas, en ese pais los problemas asociados al
estrés laboral tienen un costo de entre 200 mil y 300 mil millones de
délares al afio, de acuerdo con las cifras oficiales.®?

2. Spa para la tercera edad: Las personas de la tercera edad requieren
cuidados especiales que se pueden dar mediante tratamientos de
relajacion y bienestar, rejuvenecimiento.

3. Spa para madres gestantes: la época de gestacién es muy importante y
requiere cuidados especiales que se pueden armar mediante programas de
hidroterapia y relajacién. Segun las proyecciones del DANE, para el afo
2010 los ancianos constituiran el 8,7 por ciento de la poblacion total y para
el 2025 sera del 18,5 por ciento.®

61 Fuente. Las Autoras.

%2 http://www.eltiempo.com/vida-de-hoy/salud/ARTICULO-WEB-NEW_NOTA_INTERIOR-11854082.htm|

%8 http://www.plano-sur.org/index.php?option=com_content&view=article&id=777:la-tercera-edad-y-el-olvido-
creciente-de-sus-necesidades-mas-apremiantes&catid=38:derechoshumannos&ltemid=59
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Spa para madres ejecutivas: el dia a dia roba lozania y energia a las
mujeres que trabajan y adicionalmente que cumplen sus labores en el
hogar, lo cual requiere programas especiales de rejuvenecimiento y salud.

Spa para hombres: actualmente el servicio de salud, relajacion y belleza
no es exclusivo de mujeres, los hombres cada dia merecen cuidarse mas
mediante los diferentes programas ofrecidos en el spa.

Spa para ninos: Cada dia es mayor la oferta de opciones de spa para
ninos, para fiestas, o para que utilicen los programas mientras sus mamas
disfrutan de los servicios del spa.

Spa de destino: Adicionalmente a los servicios de un spa, ofrece
hospedaje; comiunmente el spa destino se encuentra dentro de hoteles,
resorts 0 en lugares turisticos.

Spa Movil: Las funciones que tengan que ver con el “hidro” a domicilio,
es decir, un spa a domicilio, previo estudio de condiciones de seguridad y
salubridad.

Spa 7x24: Servicio las 24 horas los 7 dias de la semana.

4.1.4.2. Obijetivo del Problema

Tomando el objetivo como la aspiracion, el para qué se desarrolla la investigacion,
llegamos a la conclusion de tomar como objetivos de la investigacion para
convertir el equilibrio entre piel, cuerpo y alma en una necesidad:

@ Rentabilidad: superar las expectativas al generar valor econémico para
los clientes, empleados, proveedores y accionistas.

& Mejoramiento continuo: implementar la cultura de innovacién e
investigaciéon para mejorar dia a dia nuestros servicios, mejorando la
calidad de vida de los clientes internos y externos.

& Posicionamiento: incluir a la empresa dentro del ranking de spas mas
conocidos en el pais

@ Talento Humano: ser fuente de capacitacion y empleo para madres

cabeza de familia y poblacion vulnerable, velando por su bienestar,
contribuyendo al desarrollo de nuestro pais.
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& Calidad: generar la satisfaccion plena de nuestros clientes creando
servicios impactantes y diferenciadores para cumplir las metas, ser una
empresa rentable, eficiente y en constante desarrollo.

& Cliente: convertir los servicios del spa de un lujo a una necesidad de
salud y belleza que promuevan la vida sana.

4.1.4.3. Descripcion de la situacion del Problema

Para poder lograr solucionar el problema y que los usuarios tomen el ir al spa
como una alternativa de salud al lograr el equilibrio entre piel, cuerpo y alma, lo
importante es que el cliente vea los spas como un centro destinado a la mejora del
bienestar tanto fisico como espiritual.

Existen varias razones para asistir a un spa hoy en dia, el spa se ha convertido en
el lugar preferido de muchas personas, se ha mostrado como un lugar magico en
donde abundan los faciales, los masajes corporales y muchas alternativas de
tratamientos de belleza, por tanto exponemos cinco razones para acudir a uno:

Para consentirse: el SPA mejora el estado de salud fisico y mental, le ayuda a
la piel y la hace ver radiante, también ayuda al buen funcionamiento de todo el
organismo.

Para descansar: muchas veces la sensacion de cansancio por el trajin de la vida
cotidiana, convierte en una buena idea acudir al spa y relajarse, ir al sauna, un
masaje corporal, dejarse consentir y prepararse para volver a la rutina.

Por los tratamientos: comunmente los tratamientos que dan en el spa son
realizados con ingredientes de alta calidad lo cual incrementa el beneficio de los
mismos y otorga un resplandor de salud.

Para sentirte atractivo (a): muchas veces surge la necesidad de cultivar la
belleza, es por eso que acudir al spa dara una sensacion de renovacion.

Para meditar: si hay algun pensamiento que afecta o alguna duda laboral por
resolver, acudir a un spa puede relajar la mente y aclarar los pensamientos.

En conclusion, la relajacion es algo basico de la vida diaria, al darse este tiempo

para cada uno y compaginar el trabajo con el ocio, la relajacién y la meditacién,
logramos el equilibrio que se necesita entre cuerpo, piel y alma.
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4.1.5. Analisis Estructural del Sistema

4.1.5.1. Analisis de Variables Estratégicas (Motricidad y Dependencia)
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64 Fuente: Las Autoras.
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4.1.5.1.2. Micmac MDI
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4.1.5.1.4. Micmac Displacement

Grafica 8. MICMAC Displacement

Displacement map : direct/indirect
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4.1.5.2. Identificacion de los Factores de Cambio
Cuadro 9. Factores de Cambio
Total Total
No. | N° Variable number of numberof = Promedio
rows columns
17 Inve_rsién _ requerida para poner en 48 71 59.5
funcionamiento el spa ’
7 | Productos y servicios innovadores 42 66 54
8 | Precios competitivos 40 65 52,5
12 | Infraestructura fisica 37 67 52
11 | Participacion en el mercado 37 63 50
) | 3 | Politicas de calidad y seguridad 40 56 48
'/ 28| Alianzas estratégicas 39 53 46
" :l | 14 Rentabilidad 36 55 45,5
n 6 | Equipos importados 41 49 45
n 4 | Contratacién de madres cabeza de hogar 39 50 445
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Fidelizacion de clientes

Proyecto de portabilidad (spa movil)
Informalidad de la competencia

Nuevos productos y servicios en el sector
Inclinacion del consumidor por el precio y no
por la calidad

Costo de entrenamiento del personal
Incremento de la competencia

Reducciéon de costos de los consumidores

Costo de la materia prima

Costos de la contratacion laboral
Precios de la competencia

Rapidez de los avances tecnoldgicos
Servicios sustitutos

Tendencia a la portabilidad
Tendencia en los consumidores a una vida

sana.
Tendencia hacia lo natural

Ola Anti-envejecimiento

Educacién para el trabajo del talento humano
Nivel educativo de madres cabeza de familia

Incremento del escapismo por el estrés

Impuestos
Cambios demograficos por envejecimiento de
la poblacion

Cumplimiento de la normatividad existente
sobre cosmetologia y estética

Tratado de libre comercio y aranceles de
importacion

Rotacién del personal

Incremento del Turismo

Deuda a largo plazo

Dependencia financiera

Disponibilidad de financiacién externa

Principios y valores corporativos
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36

39
44
41

36

32
26
33

29

23
19
36
30

39

27
32
30

17
19

26

24

31

24

25

16
21
17
17

19
12

53

47
33
29

33

31
35
26

29

35
39
22
27

16

23
15
15

24
20

13

14

15

11

12

44,5

43
38,5
35

34,5

31,5
30,5
29,5

29

29

29

29
28,5

27,5

25
23,5
22,5

20,5
19,5

19,5
19
17
16

16

15,5
15
14
13

12,5
12



27 | Mejora del poder adquisitivo de la sociedad 16 7 11,5
Falta Normatividad unificada del sector
31 belleza 14 6 10
13 | Acceso al crédito 9 9 9
50 Mantenimiento y garantia de equipos 13 5 9
importados
Desconocimiento e inexperiencia en el
5 : 10 7 8,5
negocio por parte de las emprendedoras
37 | Desempleo 12 5 8,5
Totals 1293 1293 1293
4.1.5.3. Fichas de los Factores de cambio
NOMBRE DEL FACTOR 1 SRR

INVERSION

En qué consiste?

La inversion en infraestructura, equipos y montaje
en general

Coémo se manifiesta?

Negativamente

Como se podria medir cada manifestacion?

Porcentaje de disminucion de la deuda inicial
periédicamente.

Que tendencia presenta el factor?

Negativamente, recursos insuficientes

Que rupturas se opondrian a la tendencia?

Acceso limitado a los créditos

Que potencialidades hacia futuro presenta el
factor?

Tendencia decreciente, se espera lograr conseguir
los recursos suficientes sin embargo la tendencia

es que no tenga que invertir tanto dinero.

NOMBRE DEL FACTOR 2

PRODUCTOS Y SERVICIOS INNOVADORES

DESCRIPCION

En qué consiste?

Disefiar un portafolio de productos de acuerdo a
los cambios en el mercado y que tengan un factor
diferenciador de los otros spa

Coémo se manifiesta?

Positivamente

Como se podria medir cada manifestacion?

Cantidad de productos y servicios disefiados
durante determinado periodo y sus ventas frente
al total

Que tendencia presenta el factor?

Positivo, es un valor agregado para el cliente

Que rupturas se opondrian a la tendencia?

Falta de conocimiento sobre el mercado

Que potencialidades hacia futuro presenta el
factor?

Tendencia creciente, cada vez hay mas
oportunidades y necesidades de innovacion.
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NOMBRE DEL FACTOR 3

PRECIOS

DESCRIPCION

En qué consiste?

Mantener un estandar de precios de venta por debajo
del mercado aunque con rentabilidad, aprovechando
los beneficios del estado por la contratacién de
madres cabeza de hogar

Coémo se manifiesta?

Positivamente

Como se podria medir cada manifestacion?

Analisis de precios frente al mercado con cierta
periodicidad

Que tendencia presenta el factor?

Positivo, es un valor agregado para el cliente

Que rupturas se opondrian a la tendencia?

Falta de conocimiento sobre el mercado

Que potencialidades hacia futuro presenta el
factor?

Tendencia creciente, siempre se trabajara en la
reduccion de costos para cumplirlo.

NOMBRE DEL FACTOR 4

INFRAESTRUCTURA FISICA

DESCRIPCION

En qué consiste?

Requerimos unas instalaciones especiales y grandes

Cémo se manifiesta?

Negativamente

Como se podria medir cada manifestacién?

Medicién porcentual del cubrimiento de la
infraestructura fisica.

Que tendencia presenta el factor?

Negativo, debido a la gran inversion que se debe
efectuar

Que rupturas se opondrian a la tendencia?

Falta de dinero y de financiacion

Que potencialidades hacia futuro presenta el
factor?

Tendencia creciente, de acuerdo con la demanda se
evaluara la posibilidad de ampliar la capacidad
instalada.

NOMBRE DEL FACTOR 5

PARTICIPACION EN EL MERCADO

DESCRIPCION

En qué consiste?

Por ser una empresa nueva, no hay posicionamiento
en el mercado

Cémo se manifiesta?

Negativamente

Como se podria medir cada manifestacién?

Medicion de la participacion en el mercado.

Que tendencia presenta el factor?

Negativo, cada vez hay mas spa tanto en el mercado
informal como en el formal

Que rupturas se opondrian a la tendencia?

La competencia, el precio

Que potencialidades hacia futuro presenta el
factor?

Tendencia creciente, si cumplimos con las metas,
lograremos el posicionamiento esperado.
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NOMBRE DEL FACTOR 6

PROCESOS Y POLITICAS DE CALIDAD

DESCRIPCION

En qué consiste?

Mantener estandares de calidad y seguridad de
acuerdo a la normatividad minimizando cualquier
riesgo que se pueda presentar para los clientes y
empleadas

Coémo se manifiesta?

Positivamente

Como se podria medir cada manifestacion?

Porcentaje de ejecucién de las actividades para
lograr la certificacién de calidad.

Que tendencia presenta el factor?

Positivo, cada vez hay mas politicas de calidad

Que rupturas se opondrian a la tendencia?

Desconocimiento de las personas, falta de
capacitacion

Que potencialidades hacia futuro presenta el
factor?

Tendencia creciente, la implementacién de nuevas
politicas y procesos seran una constante en el
desarrollo de la compaiiia.

NOMBRE DEL FACTOR 7

ALIANZAS ESTRATEGICAS

DESCRIPCION

En qué consiste?

Alianzas con sectores como el turismo, clinicas de
estética, centros deportivos fondos de empleados y
demas.

Cémo se manifiesta?

Positivamente

Como se podria medir cada manifestacién?

Porcentaje de participacion de las alianzas
estratégicas en el negocio.

Que tendencia presenta el factor?

Positivo, en diferentes sectores

Que rupturas se opondrian a la tendencia?

Creacion de spa propios.

Que potencialidades hacia futuro presenta el
factor?

Tendencia creciente, siempre y cuando continte la
tendencia de especializaciéon en la tarea.

NOMBRE DEL FACTOR 8

RENTABILIDAD

DESCRIPCION

En qué consiste?

Mantener un portafolio, con precios competitivos
que de acuerdo a la mezcla proporcione la
rentabilidad estimada y la supere.

COémo se manifiesta?

Positivamente

Como se podria medir cada manifestaciéon?

EBITDA de la compafia en un periodo.

Que tendencia presenta el factor?

Negativo por los altos costos del spay la
financiacion

Que rupturas se opondrian a la tendencia?

Bajas ventas, altos costos

Que potencialidades hacia futuro presenta el
factor?

Tendencia creciente, se espera una rentabilidad
sobre los productos con fuerte tendencia de
crecimiento.
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NOMBRE DEL FACTOR 9

EQUIPOS

DESCRIPCION

En qué consiste?

Mantener un alto estandar de calidad en cuando a
vanguardia tecnoldgica en equipos de estética,
escogiendo los mejores de acuerdo a las necesidades
teniendo en cuenta el respaldo en garantia para
Colombia

COémo se manifiesta?

Negativamente

Como se podria medir cada manifestacion?

Porcentaje de equipos importados adquiridos
periédicamente.

Que tendencia presenta el factor?

Negativo, pueden ser cambios muy rapidos, que
exijan mucha inversion

Que rupturas se opondrian a la tendencia?

Costo, logistica,

Que potencialidades hacia futuro presenta el
factor?

Tendencia creciente, esta en constante cambio.

NOMBRE DEL FACTOR 10

RESPONSABILIDAD SOCIAL

DESCRIPCION

En qué consiste?

Contratacion Unicamente a madres cabeza de familia
a las que les guste la profesion y la respeten

Coémo se manifiesta?

Positivamente

Como se podria medir cada manifestacion?

Cantidad de madres cabeza de hogar empleadas
Total empleadas

Que tendencia presenta el factor?

Positivo, hay muchas personas en esta condicion

Que rupturas se opondrian a la tendencia?

Tiempo de las madres, rotacion de personal,

Que potencialidades hacia futuro presenta el
factor?

Tendencia creciente, se considera politica de
contratacion al interior de la compaifia.

NOMBRE DEL FACTOR 11

ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION DE CLIENTES

DESCRIPCION

En qué consiste?

Disefiar y mantener un plan de premios e incentivos
para que los consumidores encuentren la necesidad
de consumirnos

Coémo se manifiesta?

Positivamente

Como se podria medir cada manifestacién?

Porcentaje de clientes fidelizados en un periodo
determinado.

Que tendencia presenta el factor?

Positivo, en un reto del proyecto

Que rupturas se opondrian a la tendencia?

La competencia, un plan de fidelizaciéon desenfocado

Que potencialidades hacia futuro presenta el
factor?

Tendencia creciente, con la estrategia el nUmero de
clientes fidelizados debe aumentar de manera
representativa.
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NOMBRE DEL FACTOR 12

PROYECTO DE PORTABILIDAD

DESCRIPCION

En qué consiste?

Contar con equipos portatiles que permitan prestar
el servicio a domicilio.

Coémo se manifiesta?

Positivamente

Como se podria medir cada manifestacion?

Medir la ejecucién del proyecto en cada etapa de su
implementacion.

Que tendencia presenta el factor?

Positivo, aumento de las ventas

Que rupturas se opondrian a la tendencia?

Costo demasiado alto de los equipo

Que potencialidades hacia futuro presenta el
factor?

Tendencia creciente, las personas cada dia tienen
menos tiempo para desplazarse.
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4.1.6. Analisis de los Actores Sociales

4.1.6.1. Identificacion de los Actores Sociales®

ACTOR PROYECTO MOTIVACIONES INTERESES APREMIOS MEDIOS DE ACCION
MADRES CABEZA DE HOGAR CONTRATACION Y OPO;\-I;ILFJ’TEl(I.?)A\‘(D > FAMILIA, CALIDAD DE SALARIO CAPACITACION, CONTRATACION
CAPACITACION VIDA ’
ENTRENAMIENTO
CAMBIAR LA CULTURA DE LUJO | EQUILIBRIO ENTRE PIEL, | POSICIONAMIENTO,
CLIENTES RELAX CONSUMO DE BIENES Y SERVICIOS DEL SPA
POR NECESIDAD CUERPO YALMA VALOR AGREGADO
OPORTUNIDAD DE PAGO ATIEMPO Y
PROVEEDORES CON;ERR(;ZIID/?JLCIig';SUS NEGOCIOS, INGRESOS CONSUMO DE CONTRATOS'GAALL;;NZQZSZTRATEG'CAS'
CRECIMIENTO PRODUCTOS
GOBIERNO DESARROLLO SOCIALE CREACION NUEVAS GENERAR EMPLEO IMPUESTOS ENTIDADES DE VIGILANCIA Y CONTROL
INGRESOS EMPRESAS Y EMPLEOS
OPORTUNIDAD DE
ALIADOS ESTRATEGICOS OPORTUNIDAD DE INGRESOS NEGOCIOS, GANAR MERCADO PARTICIPACION
CRECIMIENTO,

EN EL MERCADO CONTRATOS, COMPETENCIA
POSICIONAMIENTO

EXCLUSIVIDAD Y MAYOR
PARTICIPACION EN EL

COMPETIDORES LIDERAZGO EN EL MERCADO

CRECIMIENTO,
GANAR MERCADO

PRECI ERVICIO, RESULTAD
RENTABILIAD 05,5 O, REsU 05
MERCADO
OPORTUNIDAD DE
FAMILIA, CALIDAD DE
EMPLEADOS APRENDIZAJE Y DESARROLLO EMPLEO Y VIDA SALARIO CAPACITACION, DEDICACION, HONRADEZ
ENTRENAMIENTO
RESPONSABILIAD
COMUNIDAD DESARROLLO SOCIAL ESTAR BIEN GENERAR EMPLEO SOCIAL RESPONSABILIDAD SOCIAL
INVERSIONISTAS RENTABILIDAD EN NUEVOS IULTIPLICACION DEL DINER INVERTIR CON ALTA UTILIDAD OPORTUNIDAD DE MERCADO E INGRESOS
PROYECTOS RENTABILIDAD
GANAR MERCADO
DIRECTIVOS - JUNTA - DIRECCIONAMIENTO Y RECONOCIMIENTO DE LA REUNIONES, CONCLUSIONES,
CON EXELENTES GANAR MERCADO
ASAMBLEA DE SOCIOS POSICIONAMIENTO EMPRESA RESULTAOS AUTORIZACIONES

65 Fuente: Las Autoras. Clase de Prospectiva y Estrategia. Dario Alfonso Sierra Arias. Especializacion de Gerencia Estratégica,
Universidad de la Sabana, Julio de 2012
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4.1.6.2.

Cuadro de Interés®®

CAMPO DE BATALLA

CAMPO 1 CAMPO 2 CAMPO 3 CAMPO 4 CAMPO 5 CAMPO 6 CAMPO 7 CAMPO 8 CAMPO 9 CAMPO 10 CAMPO 11 CAMPO 12
ACTORES SOCIALES i
. e Productos y . . Estrategias de | Procesosy . .
Proyecto de Participacién Inversién Rentabilidad servicios Infraestructur Precios Equipos fidelizacién de oliticas de Responsabilid Alianzas
. a fislca competitivos Importados P ad Soclal estratéglicas

portabllidad

en el mercado

Acceso a

clientes calidad

Diversidad en el

Satisfacer las Reconocimiento, | Reconocimiento, . . Diversidad en el Mejores . . Tecnologia, . . Reconocimiento,
! octr oc Mejores Precios de . Mejores Precios de " Obtener el mejor Credibilidad y -
CLIENTES necesidades sin credibilidad y credibilidad y portafolio de condiciones de diversidad en el e credibilidad y portafolio de
* ! Compra o " Compra servicio confianza !
desplazamiento confianza confianza servicios trabajo portafolio de confianza servicios
servicios
. . . Negociar mejores | Diversidad en oferta . X . Implementacién del | Reconocimiento,
G Oportunidades de | Continuidad en el | Oportunidades de P Credibilidady | Negociar mejores Respald Continuidad en el |'TPEHENEC N ¢ i Oportunidades de
recios y pago e productos espaldo an de Control de | credibilida
Negocio negocio Negocio 2 vy CIEE! v confianza precios & negocio v Negocio
oportuno servicios calidad confianza
Recaudo de Recaudo de Recaudo de Cumplimiento de
- c de y |c de c de | C de v |c de | C de | Ci de | C de | lasnormasy
las normas responsabilidad las normas responsabilidad las normas las normas responsabilidad las normas las normas las normas las normas recaudo de
social social social impuestos
3 Credibilidad
Competir por | Negociar mejores | Continuidad del o v Reconocimient
mpetir por anz. nocimien
ALIADOS Oportunidades de o 'PeLlr p a| Oportunidades de precios y negocio y Credibilidady | Oportunidades de | Credibilidad y | Continuidad en el I" a( ae el e °d°b_l,ded © | Oportunidades de
articipacion en el implementacién del | credibilida
ESTRATEGICOS Negocio CRRELR Negocio continuidad del | participacion en el confianza Negocio confianza negocio o . Negocio
mercado ’ plan de control de confianza
negocio mercado
calidad

Diversidad en el

Competir por la

Diversidad en el

Propuestas de valor

Implementacion del

Reconocimiento,

Competir por la

© mPET | . Mejores Precios, y . ” Disminucién de . » I mPpetir |
COMPETIDORES portafoliode | participacion enel | Mayor inversion | P T portafolio de Mayor inversion e Mayor inversion saraclcliente | Plan de Controlde | credibilidad y | participacion en el
servicios mercado servicios calidad confianza mercado
Acceso a P Acceso a
. . § o § . ? Experiencia y Experienciay . 2
Conocimiento, . Conocimiento, Salario Justo y Conocimiento, Mejores Salario Justo y tecnologia, e ) Reconocimiento, tecnologia,
EMPLEADOS o Experienciay - " - — 4 d e lidad - participacionen | participacion en e .
acion acion rar su cal n ndicion a nocimien r a nocimien
ADMINISTRATIVOS capacitaciony Calidad de Vida D ejorar su calida capacitacién y condiciones de lejorar su cali conocimiento, — e —. credibilidad y conocimiento,
Experiencia Experiencia de Vida Experiencia trabajo de Vida capacitacién y confianza capacitacién y
o procesos procesos o
experiencia experiencia
Acceso a
Oportunidad de Oportunidad de é Experienciay Experienciay Oportunidad de
MADRES CABEZA DE Conocimiento, Oferta de empleo, Conocimiento, o Conocimiento, Mejores N tecnologia, i R Reconocimiento, o
B i B i Vida, salario justo, N . Vida, salario justo, N participacion en participacion en B Vida, salario justo,
HOGAR - capacitacion y experienciay capacitacion y N y capacitacion y condiciones de ) ) conocimiento, ) 3 credibilidad y 3 y
OPERATIVAS Experiencia calidad de Vida Experiencia mejorar calidad de Experiencia trabajo mejorar calidad de capacitacion mejoras de mejoras de confianza mejorar calidad de
P P vida P Y vida P \ procesos procesos vida
experiencia
Oferta de Empleo, . . .
——— Mejores precios y Reconocimiento,
COMUNIDAD Oferta de empleo d:mm"a ol | Ofertadeempleo | mejorar calidad de | Ofertade empleo | No hay interés Mejores precios No hay interés No hay interés No hay interés credibilidad y Oferta de empleo
N vida confianza
comunidad

Competir por la

Diversidad en el

Competir por la

Competir por la

Seguimiento al plan

Reconocimiento,

Competir por la

Retorno de la | Retorno de la Altos ingresos a portafolio de Retorno de la | Retorno de la | |
INVERSIONISTAS inversion participacion en el inversion bajos costos servicios inversion participacion en el inversion participacion en el de control de credibilidad y participacion en el
mercado i mercado mercado calidad confianza mercado
e Di idad | C til I; S i to al pll R imient Di idad |
) ) . jversidad en e ompetir por la | Seguimiento al plan | Reconocimiento, | Diversidad en e
DIRECTIVOS — implementar la | estrategia adecuada|  Rendicion de Altos ingresosa | Implementar la Rendicién de Altos ingresos a v : 1petir b ‘ gd . Idp SR v
’ " ortafolio de | participacion en e e control de credibilida ortafolio de
JUNTA O ASAMBLEA |estrategia adecuada| y Rendicién de cuentas bajos costos | estrategia adecuada cuentas bajos costos Gl CEDERL 14 (Rl
servicios mercado calidad confianza servicios

cuentas

66 Fuente: Las Autoras. Clase de Prospectiva y Estrategia. Dario Alfonso Sierra Arias. Especializacion de Gerencia Estratégica,
Universidad de la Sabana, Julio de 2012
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4.1.6.3. Objetivos Asociados

N° Objetivo
Objetivo
Objetivo
Objetivo
Objetivo
Objetivo
Objetivo
Objetivo 7
Objetivo 8
Objetivo 9
Objetivo 10
Objetivo 11
Objetivo 12
Objetivo 13
Objetivo 14
Objetivo 15
Objetivo 16
Objetivo 17
Objetivo 18
Objetivo 19
Objetivo 20
Objetivo 21
Objetivo 22
Objetivo 23
Objetivo 24
Objetivo 25
Objetivo 26
Objetivo 27
Objetivo 28
Objetivo 29
Objetivo30
Objetivo 31
Objetivo 32
Objetivo 33
Objetivo 34
Objetivo 35

(v A W N |—=

-

OB
o1
02
03
04
05
06
o7
08
09
010
O11
012
013
014
015
016
017
018
019
020
021
022
023
024
025
026
027
028
029
030
031
032
033
034
035

Nombre -
Acceso a tecnologia
Conocimiento y Capacitacion
Diversidad en el portafolio de servicios
Altos ingresos a bajos costos
Lograr participacién en el mercado
Experiencia
Continuidad del negocio
Credibilidad y confianza
Implementacion del plan de control de calidad
Cumplimiento de las normas
Disminucién de costos
Rentabilidad
Mejorar calidad de vida
Participacion en mejoras de procesos
Implementar la estrategia adecuada
Rendicién de cuentas
Mayor inversién
Mejores condiciones de trabajo
Mejores precios
Negociar mejores precios
Pago oportuno
Obtener el mejor servicio
Oferta de empleo
Promover el desarrollo de la comunidad
Oportunidad de vida
Salario justo
Oportunidades de negocio
Propuestas de valor para el cliente
Recaudo de impuestos
Responsabilidad social
Reconocimiento
Respaldo
Retorno de la inversion
Satisfaccion de necesidades sin desplazamiento

Seguimiento al plan de control de calidad
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4.1.6.4. Valoracion de los Actores frente a los Objetivos

Cuadro 14. Valoracion Actores Sociales

ACTORES/OBJETIVOS T o1 'o02 ] 03| o4 | 05 | 06 | 07 | 08 | 03 | 010 | o11 | 012 | 013 | 014 ! 015 1 016 | 017 | 018 | 019 | 020
CLIENTES Al 100 100/ 100 -70 o 100 30/ 100/ 100 30 -30/ 30/ 100 0 0 30 30 o 100 100
PROVEEDORES A2 o 30/ 100 -100 100 30 100, 100 70 70| -100, 70| 100 o 30 70 100 o 100/ 100
GOBIERNO A3 0 0 0 100 0 o 70 o 100/ 100 70/ 100 30 0 0 100 100/ 100 100 0
ALIADOS ESTRATEGICOS A4 ol 70 100 70| 100/ 100/ 100 70| 100 70| -30, 100 70 30| 100/ 100/ 100| 30| 100/ 100
COMPETIDORES AS 0 0 -100/ -100 -100 0 -100/ -100 -30 o -70 o 70 0 -100 100 -30 -30 ~-100| -70
EMPLEADOS ADMINISTRATIVOS A6 100, 100 70| 100/ 70| 30/ 100/ 100 30, 100, 70, 100 100/ 100/ 100/ 100 30| 100/ 100 70
MADRES g::;:?leis“oc”‘ - A7 100, 100 70| 100 70 30/ 100/ 100 30 100/ 70/ 100/ 100/ 100/ 100, 100 30 100/ 100 70
COMUNIDAD A8 0 0 0 0 0 0 o 70 0 100 0 0 30 0 0 100 o 30 100 0
INVERSIONISTAS A9 100 70 70, 100/ 100, 100/ 100, 100/ 100, 100/ 100/ 100/ 100/ 100/ 100| 100 -30 100/ 100 100
DIRECTIVOS - JUNTA O ASAMBLEA |  A10 100 100/ 100/ 100/ 100/ 100/ 100/ 100/ 100, 100, 100, 100 100/ 100/ 100/ 100 70| 100/ 100/ 100
Total Puntos + sol 57/ 51| 30/ 44/ 49/ 60 64 60 77/ 18| 70 80 43 43 90 40/ 53] 80 57
Total Puntos - 0 o -10 -27| -10 o -10 -10 -3 0 -23 0 0 0 -10 o0 -6 -3 -10 -7
T T Total Total
ACTORES/OBJETIVOS 021 | 022 | 023 | 024 1 025 | 026 | 027 | 028 | 029 | 030 | 031 | 032 | 033 | 034 | 035 | total | Towal
CLIENTES Al 100/ 100 0 70/ 100 70/ 100/ 100/ 100 100 70/ 100 o/ 100/ 100 216 (10
PROVEEDORES A2 100/ 100 0 70 0 70 100/ 100/ 100 100, 100/ 100 o/ 100/ 100 231 (20
GOBIERNO A3 100 o/ 100 100 0 30 0 o/ 100/ 100 o/ 100/ 100 0 70 177 -
ALIADOS ESTRATEGICOS A4 100/ 100 0 70 70 70 100/ 100/ 100 100, 100/ 100 o/ 100 70 269 (3)
COMPETIDORES A5 o| -100 0 30 0 0/ -100/ -100 o/ 100/ -70 0 o] -70| -30 30 (140)
EMPLEADOS ADMINISTRATIVOS A6 100/ 100 70 70 70/ 100 70| 100 o/ 100/ 100 100 o/ 100/ 100 275 -
MADRES CABEZA DE HOGAR - A7 100 100, 100/ 70 100 100 70/ 100 o 100 100 100 o 100/ 100 281 =
COMUNIDAD A8 0 o/ 100/ 100 100 0 0 30 70| 100 o/ 100 0 0 0 103 =
INVERSIONISTAS A9 100/ 100 70 70/ 100/ 100/ 100 100 70 100/ 100/ 100/ 100, 100/ 100 315 (3)
DIRECTIVOS - JUNTA O ASAMBLEA | A10 100/ 100 70 70 100/ 100/ 100 100 70 100/ 100/ 100/ 100/ 100/ 100 328 =
Total Puntos + 80 60 51 72 64 64 54 63 61 100 60 90 30 63 71
Total Puntos - 0 -10 0 0 0 0 -10 -10 0 0 -7 0 0 -7 -3
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r TACTORES/ I
| OBIETIVOS 013 014 015 016 | 017 018 019 020 021 022 023 024
Participacion |Implementar la Mejores Negociar Promover el
ACTORES SOCIALES / OBJETIVOS AC .Melorar N en mejoras de estrategia Rendicion de N May?l" condiciones de Melo_res mejores Pago oportuno O_btener ?I_ CEin e desarrollo de
calidad de vida cuentas inversion N precios N mejor servicio empleo N
procesos adecuada trabajo precios la comunidad
CLIENTES Al 100 0 0 30 30 0 100 100 100 100 0 70
PROVEEDORES A2 100 0 30 70 100 0 100 100 100 100 0 70
GOBIERNO A3 30 0 0 100 100 100 100 0 100 0 100 100
ALIADOS ESTRATEGICOS A4 70 30 100 100 100 30 100 100 100 100 0 70
COMPETIDORES A5 70 0 -100 100 -30 -30 -100 -70 0 -100 0 30
EMPLEADOS ADMINISTRATIVOS A6 100 100 100 100 30 100 100 70 100 100 70 70
MADRES CABEZA DE HOGAR -
OPERATIVAS A7 100 100 100 100 30 100 100 70 100 100 100 70
COMUNIDAD A8 30 0 0 100 0 30 100 0 0 0 100 100
INVERSIONISTAS A9 100 100 100 100 -30 100 100 100 100 100 70 70
DIRECTIVOS - JUNTA O ASAMBLEA A10 100 100 100 100 70 100 100 100 100 100 70 70
Total Puntos + 80 43 43 90 40 53 80 57 80 60 51 72
Total Puntos - 0 0 -10 0 -6 -3 -10 -7 0 -10 0 0
ACTORES/ I Total Total
OBJETIVOS 025 —‘ 026 027 028 029 030 031 032 033 034 035 Erren o | Erren =
5 . Propuestas de Satisfaccion de | Seguimiento al
ACTORES SOCIALES / OBJETIVOS Ac |Oporundadde g justo | OPOMUNIAdES | yior para o1 | R e o Respaldo | @100 88 12 | 1ocegidades sin plan de control | TOTAL | TOTAL
vida de negocio cliente impuestos d social o nversion desplazamiento de calidad UNTOS + UNTOS -
CLIENTES Al 100 70 100 100 100 100 70 100 0 100 100 216 (10)
PROVEEDORES A2 0 70 100 100 100 100 100 100 0 100 100 231 (20)
GOBIERNO A3 0 30 0 0 100 100 0 100 100 0 70 177 =
ALIADOS ESTRATEGICOS A4 70 70 100 100 100 100 100 100 0 100 70 269 3)
COMPETIDORES A5 0 0 -100 -100 0 100 -70 0 0 -70 -30 30 (140)
EMPLEADOS ADMINISTRATIVOS A6 70 100 70 100 0 100 100 100 0 100 100 275 =
MADRES CABEZA DE HOGAR -
OPERATIVAS A7 100 100 70 100 0 100 100 100 0 100 100 281 =
COMUNIDAD A8 100 0 0 30 70 100 0 100 0 0 0 103 =
INVERSIONISTAS A9 100 100 100 100 70 100 100 100 100 100 100 315 3)
DIRECTIVOS - JUNTA O ASAMBLEA Al0 100 100 100 100 70 100 100 100 100 100 100 328 =
Total Puntos + 64 64 54 63 61 100 60 90 30 63 71
Total Puntos - 0 0 -10 -10 0 0 -7 0 0 -7 -3




4.1.6.5. Identificacion de Objetivos Conflictivos

C i Impl
Conocimient Diversidad Altos T HE - m?'ementa Cumplimien
- por L Credibilida cion del . .
Acceso a oy en el ingresos a - . . . . i Continuidad to de las | Disminucién
OBJETIVOS N . _ _ participacio ;| Experiencia _ dy plan de
tecnologia : Capacitacié | portafolio bajos del negocio normas de costos
L n en el confianza control de
n de servicios costos ~ legales
mercado calidad
PUNTOS 01 02 03 04 05 06 o7 08 09 010 o011
Total Puntos + Conflictividad 500 570 610 570 540 490 700 740 630 770 410
No. De actores 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
Resultado + Conflictividad 50 57 61 57 54 49 70 74 63 77 41
Total Puntos - Conflictividad 0 0 -100 -270 -100 0 -100 -100 -30 0 -230
No. De actores 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
Resultado - Conflictividad 0 0 -10 -27 -10 ] -10 -10 -3 0 -23
Movilizacién 50 57 51 30 44 49 60 64 60 77 18
- Mejorar Panicipacié fimplessra . Mejores R MNegociar Obtener el
Rentabilida N n en rla Rendicion Mayor . Mejores ~ Pago R
OBJETIVOS calidad de _ _ _ . condiciones _ mejores mejor
d - mejoras de | estr de ¢ inversion . precios . oportuno L
wida de trabajo precios servicio
procesos adecuada
PUNTOS 012 013 014 015 016 017 018 019 020 021 022
Total Puntos + Conflictividad 700 800 430 530 900 460 560 900 640 800 700
No. De actores 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
Resultado + Conflictividad 70 80 43 53 90 46 56 90 64 80 70
Total Puntos - Conflictividad 4] 0 0 -100 0 -60 -30 -100 -70 0 -100
No. De actores 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
Resultado - Conflictividad 0 0 0 -10 0 -6 -3 -10 -7 0 -10
Movilizacion 70 80 43 43 90 40 53 80 57 80 60
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Promover el . Propuestas
_ ~ Oportunida - _
Oferta de desarrollo | Oportunida Salario de valor :Recaudo de : Responsabil: Reconocimi
OBJETIVOS _ R des de - - _ Respaldo
empleo de la d de vida justo _ para el impuestos : idad social ento
R negocio ~
comunidad cliente
PUNTOS 023 024 025 026 027 028 029 030 031 032
Total Puntos + Conflictividad 510 720 640 640 640 730 610 1000 670 a00
No. De actores 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
Resultado + Conflictividad 51 72 64 64 64 73 61 100 67 920
Taotal Puntos - Conflictividad 0 0 0 0 -100 -100 0 Q -70 0
No. De actores 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
Resultado - Conflictividad [+] 0 0 4] -10 -10 0 [{] -7 0
Movilizacién 51 72 64 64 54 63 61 100 60 90
Satisfaccion
de Seguimiento
OBJETIVOS Re_lorno _d’e necer\.lfiade al plan de TOTAL TOTAL
la inversion s sin control de | PUNTOS + PUNTOS -
desplazami calidad
ento
PUNTOS 033 034 035

Total Puntos + Conflictividad 300 700 740 22250 4]

No. De actores 10 10 10 10

Resultado + Conflictividad 30 70 74 2225

Total Puntos - Conflictividad 0 -70 -30 0 -1760

MNo. De actores 10 10 10 10 10

Resultado - Conflictividad 0 -7 -3 0 -176

Movilizacion 30 63 71 2225 -176
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4.1.6.6. Grafica de los objetivos conflictivos

Grafica 9. Objetivos conflictivos
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4.1.6.7. Clasificacion de los objetivos conflictivos y no conflictivos

OBJETIVOS CONFLICTIVOS

Cuadro 16. Objetivos Conflictivos

OB OBJETIVOS CONFLICTIVOS VALOR
O11 Disminucion de costos 18
O4 Altos ingresos a bajos costos 30
033 Retorno de la inversion 30

OBJETIVOS NO CONFLICTIVOS

Cuadro 17. Objetivos no conflictivos

OB OBJETIVOS NO CONFLICTIVOS VALOR
014 Participacion en mejoras de procesos 43
015 Implementar la estrategia adecuada 43
05 Competir por participacion en el mercado 44
06 Experiencia 49
O1 Acceso a tecnologia 50
03 Diversidad en el portafolio de servicios 51
023 Oferta de empleo 51
018 Mejores condiciones de trabajo 53
027 Oportunidades de negocio 54
02 Conocimiento y Capacitacion 57
020 Negociar mejores precios 57
o7 Continuidad del negocio 60
09 Implementacion del plan de control de calidad 60
022 Obtener el mejor servicio 60
031 Reconocimiento 60
029 Recaudo de impuestos 61
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028
034
08
025
026
012
035
024
010
013
019
021
0O16
032
030
017

Propuestas de valor para el cliente
Satisfaccion de necesidades sin desplazamiento
Credibilidad y confianza
Oportunidad de vida
Salario justo
Rentabilidad
Seguimiento al plan de control de calidad
Promover el desarrollo de la comunidad
Cumplimiento de las normas legales
Mejorar calidad de vida
Mejores precios
Pago oportuno
Rendicion de cuentas
Respaldo
Responsabilidad social

Mayor inversién
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63
63
64
64
64
70
71
72
77
80
80
80
90
90
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4.1.6.8.

Identificacion de alianzas entre los Actores Sociales

ALIADOS EMPLEADOS MADRES CABEZA DIRECTIVOS -
CAMPO DE BATALLA CLIENTES PROVEEDORES GOBIERNO ESTRATEGICOF COMPETENCIA | ADMINISTRATIVO DE HOGAR - COMUNIDAD INVERSIONISTAS JUNTA O

- ~ ~ ~ ~ 5 7 OPERATIVAS | - - - ASAMBLEA |~
Acceso a tecnologia 100! 30 0 0 100 100 0 100 100!
Conocimiento y Capacitacion 100! 30 a 70 70 70: 0 70! 100!
Diversidad en el portafolio de servicios 100 100 a 100 70 70 0 70 100
Altos ingresos a bajos costos 100 70 100 100 0 100 100
Competir por participacion en el mercado 30 100 0 100 100 70 70 0 100 100!
Experiencia 100! a a 70 30 30: 0 100 100!
Continuidad del negocio 30! 100 70 100 100 100 0 100 100
Credibilidad y confianza 100 100 0 70 100 100 70 100 100
Implementacidn del plan de control de calidad 100! 70 100 100 30 30 0 100 100!
Cumplimiento de las normas legales 30 70 100 70 0 100 100 100 100 100
Disminucién de costos 70 70 70 0 100 100
Rentabilidad 30 70 100 100 100 100 0 100 100
Mejorar calidad de vida 100! 100 30 100 70 100 100 30 100 100!
Participacidn en mejoras de procesos 0 0 0 30 0 100 100 0. 100 100
Implementar la estrategia adecuada 1] 30 30 100 100 100 30 100 100
Rendicion de cuentas 30 70 100 100 100 100 100 100 100 100
Mayaor inversion 100! 100 100 100 100 100: 30 70! 70!
Mejores condiciones de trabajo 0 0 100 30 100 100 30 100 100
Mejores precios 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Negociar mejores precios 100 100 0 100 70 70 0 100 100
Pago oportuno 100 100 100 100 100 100 0 100 100
Obtener el mejor servicio 100 100 0 100 100 100 0 100 100
Oferta de empleo 0 0 100 0 70 100 100 70 70
Promover el desarrollo de la comunida 70 70 100 70 30 70 70 100 70 70
Oportunidad de vida 100 0 0 70 0 70 100 100 100 100
Salario justo 70 70 30 70 0 100 100 0 100 100
Oportunidades de negocio 100 100 0 100 70 70 0 100 100
Propuestas de valor para el cliente 100 100 0 100 100 100 30 100 100
Recaudo de impuestos 100 0 0 0 70 70 70
Responsabilidad social 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Reconocimiento 70 100 0 100 100 100 0 100 100
Respaldo 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Retorno de la inversion 0 0 100 0 0 0 0 100 100
Satisfaccién de necesidades sin desplaz 100 100 0 100 100 100 0 100 100
Seguimiento al plan de control de calid 100 100 70 70 100 100 0 100 100
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ALIADOS EMPLEADOS MADRES CABEZA DIRECTIVOS -
CAMPO DE BATALLA CLIENTES PROVEEDORES GOBIERNO ESTRATEGICOF COMPETENCIA : ADMINISTRATIVO DE HOGAR - COMUNIDAD INVERSIONISTAS JUNTA O
= o o - S o OPERATIVAS| ~ ~ o ASAMEBLEA |~
Acceso a tecnologia 0: 0 -100: 0
Conocimiento y Capacitacion 0: -100 o
Diversidad en el portafolio de servicios 0; -100: 0
Altos ingresos a bajos costos -70 -100 -100 0
Competir por participacién en el mercado 0 1]
Experiencia 0: -100 o
Continuidad del negacio -100: 0
Credibilidad y confianza 0 -100.
Implementacion del plan de control de calidad -100. [1]
Cumplimiento de las normas legales 0
Disminucicn de costos -70 -100; -30 -100: 0
Rentabilidad -100: 0
Mejorar calidad de vida
Participacidn en mejoras de procesos 0 0 0
Implementar la estrategia adecuada -70:
Rendicion de cuentas
Mayor inversion -100:
Mejores condiciones de trabajo -30
Mejores precios -100
Negociar mejores precios 0 -70 0
Pago oportuno -30 0
Obtener el mejor servicio 0 -100 0
Oferta de empleo 0 -70
Promover el desarrollo de la comunidad
Oportunidad de vida 0 [4]
Salario justo 0 0
Oportunidades de negocio 0 -100 0
Propuestas de valor para el cliente 0 -100
Recaudo de impuestos -30 -30 -30 0 0 0
Responsabilidad social
Reconocimiento 0 -70 0
Respaldo -100
Retorno de la inversién 0 -100 0 0 0
Satisfaccion de necesidades sin desplazamiento 0 -100 0
Seguimiento al plan de control de calidad -70 0

83




4.1.6.9. Analisis de los Objetivos que generan Convergencia,
Divergencia, Ambivalencia en los diferentes actores

4.1.6.9.1. Convergencia

Cuadro 19. Objetivos convergentes

OBJETIVO GRUPO l ACTORES | vaior | UMA LN
Acceso a tecnologia GRUPO 1 | Al A2 A6 A7 A9 AlD | | 530, 530
Conocimiento y Capacitacion Al AZ Al AB A7 A9 AlD | | 510
idad en el portafolio de servici | Al A2 A4 AB. A7 AQ AlD | | G-I_D{
Negociar mejores precios | Al AZ A4 AG AT A9 AlD | 640
Oblener el mejor servicio GRUPO 2 | Al A2 Ad Ab Al A9 AlD | | 700 470
[s) fades de negocio Al A2 A4 Ab AY A9 AlD | 640
Rec Al A2 A4 AB A7 A9 AlD | 670/
Satisfaccion de necesidades sin |
desplazamiento . Al A2 A4 AG AT AQ AlD . : . =
Altos ingresos a bajos costos GRUPO 3 A3 Ad Ab AT A8 AQ Al | | 570 570
< ir por participacion en el do | GRUPO 4 | Al AZ Ad AS A6 A7 A9 AlO | 670 6700
| Al AZ A3 A4 Ab AT AB A9 AlD 430
[= dad del negocio Al A2 A3 A4 Ab A7 AB A9 AlD 700
Cumph de las normas legales Al Y] A3 Y Ab A7 AB A9 AlD 770
Mayor inversion GRUEKY S Al A2 A3 A4 AB A7 A8 A9 AlD | 770/ 4470
Mejores precios Al A2 A3 A4 Ab AT AB A9 AlD
| Al A2 A3 A4 A A7 AB A9 AlO
Credibilidad y confi CRUPOE | Al AZ A4 Ab AT AB A9 Al0 | 1470
Propuestas de valor para el cliente i A AZ Ad AB AT AB A9 A0 |
|...pn-.m=..:m¢n:fi|d 2;... de control de Al A2 A3 A4 A A7 A9 AlO I
Rentabilidad Al AZ A3 A4 AG AT A9 AlD
Page eportuno GRUPO 7 Al A2 A3 A4 AG A7 A9 AlD | 3510
Salario justo | Al AZ A3 A4 AB AT A9 AlD |
Seguimiento al plan de control de calidad | Al A2 Al Ad Ab AT A9 AlQ |
Dismi de costos GRUPO 8 | A3 AB A7 A AlD | 410
Mejorar calidad de vida | Al AZ A3 Ad AS AG A7 AB A9 Al0 |
) de cuentas Al A2 A3 Ad A3 Ab A7 AB A9 Al0 |
el d llo de la dud|ORUPOS ] Al A2 A3 A4 A5 Ab A7 AB A9 AlD | g
Responsabilidad social | Al A2 A3 Y AS AB A7 AB A9 AlD |
icipacion en mej de GRUPD 10| A4 AB AT A9 AlD | 4300
la decuad GRUPO 11| A2 A3 Al A A7 AB A9 AlO | 590
Mejores condiciones de trabajo GRUPD 12| A3 A4 AD AT AB A9 AlLD | 560
Oferta de empleo GRUPD 13 A3 A6 A7 AB A9 AlD | 510
Oportunidad de vida GRUPO 14| Al Ad AG AT AR AD AlD | 6400
Recaudo de impuestos GRUPO 15 A3 AB A9 AlD . 310
Retorno de la inversién GRUPO 16 | A3 A9 AlD | 3000

Los siguientes son los grupos de actores de acuerdo a los objetivos en los
que hay convergencia:
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Cuadro 20. Grupos de actores convergentes

A1 |CLIENTES Al CLIENTES
A2 [PROVEEDORES A2 PROVEEDORES
A3 |GOBIERNO A4 ALIADOS ESTRATEGICOS
A4 |ALIADOS ESTRATEGICOS GRUPO 7 A6 EMPLEADOS ADMINISTRATIVOS
GRUPO 1 A5 |COMPETIDORES A7 MADRES CABEZA DE HOGAR - OPERATIVAS
A6 [EMPLEADOS ADMINISTRATIVOS A9 INVERSIONISTAS
A7 |MADRES CABEZA DE HOGAR - OPERATIVAS A10 DIRECTIVOS - JUNTA O ASAMBLEA
A8 |COMUNIDAD Al CLIENTES
A9 |INVERSIONISTAS A6 EMPLEADOS ADMINISTRATIVOS
A10 [DIRECTIVOS - JUNTA O ASAMBLEA GRUPO 8 A7 MADRES CABEZA DE HOGAR - OPERATIVAS
A1 [CLIENTES A9 INVERSIONISTAS
A2 |PROVEEDORES A10 DIRECTIVOS - JUNTA O ASAMBLEA
A3 |GOBIERNO A2 PROVEEDORES
GRUPO 2 | A4 |ALIADOS ESTRATEGICOS A4 ALIADOS ESTRATEGICOS
A6 |EMPLEADOS ADMINISTRATIVOS GRUPO 9 A6 EMPLEADOS ADMINISTRATIVOS
A7 |MADRES CABEZA DE HOGAR - OPERATIVAS A7 MADRES CABEZA DE HOGAR - OPERATIVAS
A10 [DIRECTIVOS - JUNTA O ASAMBLEA A9 INVERSIONISTAS
A1 [CLIENTES Al0 DIRECTIVOS - JUNTA O ASAMBLEA
A2 [PROVEEDORES A3 GOBIERNO
A3 |GOBIERNO A4 ALIADOS ESTRATEGICOS
A4 |ALIADOS ESTRATEGICOS A6 EMPLEADOS ADMINISTRATIVOS
GRUPO 3 | A6 (EMPLEADOS ADMINISTRATIVOS GRUPO 10 A7 MADRES CABEZA DE HOGAR - OPERATIVAS
A7 |MADRES CABEZA DE HOGAR - OPERATIVAS A8 COMUNIDAD
A8 |COMUNIDAD A9 INVERSIONISTAS
A9 |INVERSIONISTAS A10 DIRECTIVOS - JUNTA O ASAMBLEA
A10 |DIRECTIVOS - JUNTA O ASAMBLEA A3 GOBIERNO
A1 |CLIENTES A4 ALIADOS ESTRATEGICOS
A2 [PROVEEDORES GRUPO 11 A6 EMPLEADOS ADMINISTRATIVOS
A3 |GOBIERNO A7 MADRES CABEZA DE HOGAR - OPERATIVAS
GRUPO 4 A4 |ALIADOS ESTRATEGICOS A9 INVERSIONISTAS
A6 |EMPLEADOS ADMINISTRATIVOS A10 DIRECTIVOS - JUNTA O ASAMBLEA
A7 |MADRES CABEZA DE HOGAR - OPERATIVAS A3 GOBIERNO
A9 [INVERSIONISTAS A6 EMPLEADOS ADMINISTRATIVOS
A10 |DIRECTIVOS - JUNTA O ASAMBLEA GRUPO 12 A7 MADRES CABEZA DE HOGAR - OPERATIVAS
A1 [CLIENTES A8 COMUNIDAD
A2 |PROVEEDORES A9 INVERSIONISTAS
A3 |GOBIERNO A10 DIRECTIVOS - JUNTA O ASAMBLEA
GRUPO 5 | A4 |ALIADOS ESTRATEGICOS A3 GOBIERNO
A8 |COMUNIDAD A6 EMPLEADOS ADMINISTRATIVOS
A9 [INVERSIONISTAS GRUPO 13 A7 MADRES CABEZA DE HOGAR - OPERATIVAS
A10 |DIRECTIVOS - JUNTA O ASAMBLEA A9 INVERSIONISTAS
A1 [CLIENTES A10 DIRECTIVOS - JUNTA O ASAMBLEA
A2 [PROVEEDORES A3 GOBIERNO
A4 |ALIADOS ESTRATEGICOS GRUPO 14 A9 INVERSIONISTAS
GRUPO 6 A6 [EMPLEADOS ADMINISTRATIVOS A10 DIRECTIVOS - JUNTA O ASAMBLEA
A7 |MADRES CABEZA DE HOGAR - OPERATIVAS A4 ALIADOS ESTRATEGICOS
A8 |COMUNIDAD A6 EMPLEADOS ADMINISTRATIVOS
A9 [INVERSIONISTAS GRUPO 15 A7 MADRES CABEZA DE HOGAR - OPERATIVAS
A10 |DIRECTIVOS - JUNTA O ASAMBLEA A9 INVERSIONISTAS
A10 DIRECTIVOS - JUNTA O ASAMBLEA
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4.1.6.9.2. Divergencia

SUMATORIA
OBJETIVO GRUPO ACTORES VALOR GRUPO

Acceso a tecnologia A5 -100
Conocimiento y Capacitacion A5 -100
Diversidad en el portafolio de servicios A5 -100
Experiencia A5 -100
Continuidad del negocio A5 -100
Credibilidad y confianza A5 -100
Implementacién del plan de control de calidad A5 -100
Rentabilidad A5 -100:
Implementar la estrategia adecuada A5 -70
Mayor inversion A5 -100
Mejores condiciones de trabajo A5 -30

Mejores precios GRUPO 1 A5 -100 -2010
Negociar mejores precios A5 -70
Pago oportuno A5 -30
Obtener el mejor servicio A5 -100
Oferta de empleo A5 -70
Oportunidades de negocio A5 -100
Propuestas de valor para el cliente A5 -100
Reconocimiento A5 -70
Respaldo A5 -100
Retorno de la inversion A5 -100

R T T Pt e naceemaaae i T

e el o o, A5 -100
Seguimiento al plan de control de calidad A5 -70,

Altos ingresos a bajos costos GRUPO 2 Al A2 A5 -270 -270

Disminucién de costos GRUPO 3 Al A2 A4 A5 -300 -300

Recaudo de impuestos GRUPO 4 Al A2 A4 -90; -90

Los siguientes son los grupos de actores de acuerdo a los objetivos

divergentes:

GRUPO 1 A5 COMPETIDORES
Al CLIENTES
GRUPO 2 A2 PROVEEDORES
A5 COMPETIDORES
Al CLIENTES
CRUFO 3 A2 PROVEEDORES
A4 ALIADOS ESTRATEGICOS
A5 COMPETIDORES
Al CLIENTES
GRUPO 4 A2 PROVEEDORES
A4 ALIADOS ESTRATEGICOS

86




4.1.6.9.3.

Ambivalencia

Cuadro 23. Ambivalencia

TOTAL TOTAL
ACTORES PUNTOS+ PUNTOs. SUMATORIA AMBIVALENCIA
CLIENTES 2.160 (100) 2.060 | NO PRESENTA
PROVEEDORES 2.310 (200) 2.110 | NO PRESENTA
GOBIERNO 1.770 - 1.770 | NO PRESENTA
ALIADOS ESTRATEGICOS 2.690 (30) 2.660 | NO PRESENTA
COMPETIDORES 300 (1.400) (1.100)| NO PRESENTA
EMPLEADOS ADMINISTRATIVOS 2750 . 2.750 | NO PRESENTA
MADRES CABEZA DE HOGAR - OPERATIVAS 2810 . 2.810 | NO PRESENTA
COMUNIDAD 1.030 - 1.030 | NO PRESENTA
INVERSIONISTAS 3.150 (30) 3.120 | NO PRESENTA
DIRECTIVOS - JUNTA O ASAMBLEA 3.280 _ 3.280 | NO PRESENTA
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4.1.6.10. Determinacion del grado de poder de los Actores Sociales

DR DIRECTIVOS +
PROVEEDORE ALIADOS EMPLEADOS CABEZA DE
CAMPO DE BATALLA CLIENTES s GOBIERNO ESTRATEGICOS COMPETENCIA ADMINISTRATIVOS HOGAR - COMUNIDAD | INVERSIONISTAS AJSU:M'I';\LEOA INFLUENCIA
OPERATIVAS
CLIENTES 0 70 0 30 100 0 70 0 70 100 44
PROVEEDORES 70 0 0 30 100 0 0 0 30 100 33
GOBIERNO 30 70 0 30 30 30 30 30 70 70 39
ALIADOS ESTRATEGICOS 100 30 0 0 70 30 0 0 70 70 37
COMPETENCIA 100 30 0 70 0 30 30 70 100 100 53
EMPLEADOS
ADMINISTRATIVOS 100 0 0 0 30 0 30 0 30 70 26
MADRES CABEZA DE
HOGAR - OPERATIVAS 100 0 0 0 30 30 0 30 30 70 29
COMUNIDAD 0 0 30 0 0 0 70 0 70 70 24
INVERSIONISTAS 100 70 30 100 100 70 70 30 0 100 67
DIRECTIVOS - JUNTA O
ASAMBLEA 100 100 0 100 100 100 100 30 100 0 73
DEPENDENCIA 70 37 6 36 56 29 40 19 57 75
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4.1.6.11. Clasificacion de los actores segun su grado de poder

Cuadro 25. Clasificacion de actores

DEPENDENCIA INFLUENCIA
ACTORES PUNTAJE CLASIFICACION PUNTAJE CLASIFICACION
Al 70 ALTA a4 MEDIA
A2 37 BAJA 33 BAJIA
A3 6 DEBIL 39 BAJA
A4 36 BAJA 37 BAJA
A5 56 MEDIA 53 MEDIA
A6 29 BAJA 26 BAJA
A7 40 MEDIA 29 BAJA
A8 19 BAJA 24 BAJA
A9 57 MEDIA 67 MEDIA
A10 75 ALTA 73 ALTA
Grafica 10. Grado de poder de los actores
80
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89




4.1.6.12. Preparacioén y puntos de negociacion

EL ACTOR

INVERSIONISTAS Y COMPETIDORES

CLIENTES, PROVEEDORES, GOBIERNO, ALIADOS

p ESTRATEGICOS, EMPLEADOS ADMINISTRATIVOS, MADERS
APOYARIA AL ACTOR: CABEZA DE HOGAR, COMUNIDAD, I, DIRECTIVOS- JUNTA O
ASAMBLEA

En los objetivos con los cuales

AL OBJETIVOS O1, 07, 026 Y 021
ambos coindicen:

Mejorar la calidad de vida, rendicion de cuentas, promover el desarrollo de la comunidad y Responsabilidad
social
A condicién de qué este actor
decline sus intereses con
respecto a los siguientes asuntos
en los cuales existe divergencia

017 Lograr mayor inversion

Acciones para minimizar el conflicto

En el negocio de la belleza y la cosmetologia, estisten muchos competidores tanto formales
como informales. Los cometidores no estan interesados en que el Spa Innovadore dedique
su capital de trabajo al posicionamiento en el mercado, ni en que cumpla con los objetivos
propuestos porque se convertiria en un competidor muy dificil por experiencia, servicio,
rentabiliad, retorno de la inversidn, responsabilidad social, es decir todos aquellos objetivos
que al cumplirse convertirian al Spa Innovador Nefesh en una empresa formalmente
constituida con las caracteristicas de seguridad y seriedad que buscan los clientes.
Por lo tanto el sector apoyaria a los actores interesados en el fortalecimiento de Nefesh,
promoviendo la cultura del spa como una opcién de salud y bienestar, que permita el
desarrollo del sector de tal manera que permita explotar nuevos mercados y ampliar el
espector de clientes potenciales, no para empresas o trabajadores informales
independientes, sio apra el sector en general, de esta manera también comienza a generar
mas formalidad con la constitucion de empresas legalmente que permitan cumplir con los
objetivos dando a los clientes mayor garantia y seguridad.
Para los inversionistar tener una mayor inversién significa riesgo, por tanto para minimizar
este conflicto se debe lograr la rentabilidad requerida por los socios y el posicionamiento de
la empresa en el mercado
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EL ACTOR

CLIENTES, PROVEEDORES Y COMPETENCIA

GOBIERNO, ALIADOS ESTRATEGICOS, EMPLEADOS
. ADMINISTRATIVOS, MADERS CABEZA DE HOGAR,
APOYARIA AL ACTOR: COMUNIDAD, INVERSIONISTAS, DIRECTIVOS- JUNTA O

ASAMBLEA

En los objetivos con los cuales ambos
coindicen:

OBJETIVOS O1, 07, 026 Y 021

Mejorar la calidad de vida, rendicion de cuentas, promover el desarrollo de la comunidad y Responsabilidad social

A condicién de qué este actor decline
sus intereses con respecto a los 04
siguientes asuntos en los cuales existe
divergencia

Altos ingresos a bajos costos

Acciones para minimizar el conflicto

Frente a los clientes se debe logar minimizar la preocupacién acerca de la relaciéon directa que
podria existir entre la disminucidon de calidad y de costos. Se debe disminuir costos sin sacrificar
calidad, haciendo conveniso con proveedores que permitan negoaciacion en precios por volimeny
por publicidad de sus productos.

Al Gobierno, con la formalidad y legalizacién de la empresa Spa Innovador Nefesh, al lograr ingresos
altos a bajos costos, se generaran, declararan y pagaran los correspondientes impuestos.
Adicionalmente al convertirse en una empresa rentable del sector es un actor importante en la
disminucién del desempleo en baja escala y en responsabilidad social en lo que respectaala
poblaciéon vulnerable como los son las madres cabeza de familia.

Los competidores hacen parte del proceso de disminuciéon de costos en el sector, como actores
principales del negocio, se presentan opciones para lograr participacién en el mercado siendo
eficientes conlos recursos que se tienen a la mano para el desarrollo de las empresas. Es importante
tener en cuenta que se debe hablar de crecimiento del sector no solo de una empresa en especial.
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5.

5.1.

ANALISIS DE FUTUROS (FUTURIBLES)

METODO DELPHI®

EV:‘NTO VARIABLE CLAVE DESCRIPCION DEL EVENTO
o.
Para el afio 2012, Spa Innovador requiere de un 100% de inversion para poner en funcionamiento el spa.
El Inversion Para el afio 2017, Spa Innovador requiere haber disminuido la deuda generada por inversidn inicial en un

70%.

Productos y servicios

Para el afio 2012, Spa Innovador tiene 0 productos desarrollados para la apertura de su negocio.

portabilidad

E2
innovadores Para el afio 2017, Spa Innovador tendrd como minimo 5 productos innovadores desarrollados y en venta.
Para el afio 2012, Spa Innovador no tienen implementada aun ninguna politica de precios.
E3 Precios Para el afio 2017, ,ma compaiiia sea reconocida como una empresa competitiva en precio, incrementando
sus ventas en un 40%?
Para el afio 2012, Spa Innovador no cuenta con la infraestructura fisica requerida para el desarrollo del
E4 Infraestructura fisi negocio.
nfraestructura fisica o . - . .
Para el afio 2017, Spa Innovador debera tener como minimo cubierto un 100% de la infraestructura
requerida.
s Participacion en el Para el afio 2012, Spa Innovador tiene un 0% de participacién en el mercado.
mercado Para el afio 2017, Spa Innovador debera tener una participacién de un 3% en el mercado.
- Para el afio 2012, Spa Innovador no tiene documentados sus procesos y polititas de calidad sobre sus
Procesos y politicas
E6 d lidad productos.
€ calida Para el afio 2017, Spa Innovador debera tener como minimo una certificacion en calidad.
Para el afio 2012, Spa Innovador no cuenta con ninguna alizanza estratégica.
E7 Alianzas estratégicas |Para el afio 2017, Spa Innovador deberd incrementar la participacion en un 40% como minimo de las
alianzas estratégicas.
- Para el afio 2012, Spa Innovador tiene una rentabilidad del 0%.
E8 Rentabilidad . P ) g X
Para el afio 2017, Spa Innovador rebera tener una rentababilidad en el ebitda de un 8%.
Para el afio 2012, Spa Innovador requiere en un 100% de los equipos importados para la iniciacion del
E9 Equipos importados |negocio.
¢Qué tan probable es que al 2017 se cuente con el 100% de los equipos requeridos inicialmente?
- Para el afio 2012, Spa Innovador no cuenta ain con ningtin empleado vinculado.
Responsabilidad . B e
E10 Social Para el afio 2017, Spa Innovador debera tener como minimo un 50% de sus empleados representados por
ocia -
madres cabezas de familias.
Estrategias de Para el afio 2012, Spa Innovador no cuenta con una cartera de clientes, por ser un negocio en proceso de
E11 fidelizacién de creacion.
clientes Para el afio 2017, Spa Innovador tendréd un 50% de fidelizacion del total clientes activos
Provecto de Para el afio 2012, Spa Innovador tiene un 0% implementado de su proyecto de portabilidad.
E12 ¥ Para el afio 2017, Spa Innovador debera tener como minimo un 70% implementado de su proyecto de

portabilidad.

67 Fuente: Las Autoras. Clase de Prospectiva y Estrategia. Dario Alfonso Sierra Arias.
Especializacién de Gerencia Estratégica, Universidad de la Sabana, Julio de 2012
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. . 68
5.1.1 Eventos — Hipotesis
Evento . A2
No Variable Clave Descripcion del Evento
» ¢Qué tan probable es que para el afio 2017 la deuda generada por la inversion
El Inversion S -
inicial se haya disminuido en un 70%.
£ Productos y servicios |¢Qué tan probable es que al 2017 se cuente como minimo con 5 productos
innovadores innovadores desarrollados y en venta?
E3 Preci ¢Qué tan probable es que al 2017 la compaiiia sea reconocida como una empresa
recios " L
competitiva en precio, incrementando sus ventas en un 40%?
. ¢Qué tan probable es que al 2017 la infraestructura fisica requerida se haya cubierto
E4 Infraestructura fisica
en un 100%?
Es Participacion en el ¢Qué tan probable es que para el afio 2017 la participacion el mercado haya crecido
mercado en un 3%?
E6 Procesos y politicas de |éQué tan probable es que al 2017 contemos con al menos una certificacion de
calidad calidad?
£7 Alianzas estratégicas ¢Qué tan probable es que al 2017 las alianzas estratégicas tengan una participacion
en el Spa de un 40%?
E8 Rentabilidad ¢Qué tan probable es que para el afio 2017 la empresa logre un ebitda del 8%?
) . ¢Qué tan probable es que al 2017 contemos con el 100% de los equipos requeridos
E9 Equipos importados L
inicialmente?
. . |éQué tan probable es que al 2017 el 50% del total de empleados de la compafiia
E10 |Responsabilidad Social , s
esté representado por madres cabezas de familia?
£11 Estrategias de ¢Qué tan probable es que al 2017 tengamos un 50% de fidelizacidn del total clientes
fidelizacion de clientes |activos?
E12 Proyecto de ¢Qué tan probable es que para el afio 2017 el proyecto de portabilidad se encuentre

portabilidad

en un 70% de su implementacion total?

68 Fuente: Las Autoras. Clase de Prospectiva y Estrategia. Dario Alfonso Sierra Arias.
Especializacién de Gerencia Estratégica, Universidad de la Sabana, Julio de 2012
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5.1.2 Analisis de los Eventos — Hipétesis

5.1.2.1 Perfil de los Expertos

Cuadro 29. Perfil de los expertos

Experto 1
Nombre Esperanza Alba
Cargo Coordinadora Servicio Post-Venta
Profesion Administradora de empresas

Manejo de equipo de implementacién,

Responsabilidades asignadas L .
servicio al cliente y post-venta.

Experto 2
Nombre Javier Restrepo
Cargo Duefio de peluqueria
Profesidn Estilista profesional

Responsabilidades asignadas |Administracién de su negocio

Experto 3
Nombre Sandra P. Mejia G. y Mayerly Quintero G.
Directora de contabilidad y Directora
Cargo .
Comercial
. Contadora Publica y Administradora de
Profesidn

Empresas

Responsabilidades asignadas |Manejo contable y manejo comercial
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5.1.2.2

Consulta a los Expertos

Cuadro 30. Consulta a los expertos

EVENTO: E1 ¢éQué tan probable es que para el afio 2017 la deuda generada por la inversion inicial se haya disminuido en un 70%.
Aspectos Exégenos
Experto No. 1 Experto No. 2 Experto No. 3
Tedencias Mundiales y L. Tedencias Mundiales y
L Rupturas u objeciones
Locales y Justificacion

Falta de comunicacié

nde

Locales y Justificacion

Rupturas u objeciones

Tedencias Mundiales y
Locales y Justificacion

Rupturas u objeciones

mecanismos de finan
Através de inversio

financiacion.

Incremento de los diferentes

también se puede obtener

ciacién.
nistas

financiacion.

financiacion muy alt

otras alternativas de
Los Bancos tienen costos de

sujeto a un andlisis de

crecimiento ydesarrol

0s

Sector econémico en

El sector de Salud yBelleza y
dentro del mismo los
servicios de spa contindan

Alta exigencia de
lo.

competitividad en
productos yservicios.

Inversién permanente en

innovaciéon ydesarrollo de

Politicas fléxibles

crédito bancari

Bancos para el acceso a

Politicas locales de regulacion

Constante variacién en las

tasas de financiacion.
Mayor exigencia por parte
de los Bancos de garantias

de los

io.

Bancarias, adecuado
de tasas yde apoyo a las N
. . . manejo de estados
P en constante crecimiento. productos yservicios. micropymes y emprendedores. N .
crédito. financieros.
Aspectos Endégenos
Tendencias Endégenas y L Tendencias Endégenas y L Tendencias Endd y L
L, Rupturas u objeciones A Rupturas u ob L, Rupturas u objeciones
Justificacion Justificacion Justificacion
Incrementando el margen en .
o Se debe garantizarla
Buena relacién con los Bancos Pago de tasas altas de las ventas. R - .
L N . . . . calidad de los productos y Alta experiencia en el manejo
por el buen manejo financiero. interés. Através de estrategias de
Los socios tienen experiencia Porseruna empresa sin

laboral en bancos por

conocen clamente las politicas
y manejo de los mismos.

o cual | trayectoria en el mercad
no tener un historico en

estados financieros.

mercado enfocadas en
oy
los que valoren la calidad en
producto y no les import

pagar mas.

nichos con perfil muy alto

el -
N reconocimiento y

posicionamiento.

servicios lo cual representa
incremento en el precio.
Debe alcanzarrapidamente

compafiia.

contable y comercial de una

Los socios cuentan con una
alta experiencia profesional.

Sin experiencia directa en
el sectoryen el negocio.

EVENTO: E2

Experto

No.1

¢éQué tan probable es que al 2017 contemos como minimo con 5 productos innovadores desarrollados y en venta?

Experto No. 2

Experto No. 3

Tedencias Mundiales y

Rupturas u objeciones

Tedencias Mundiales y

Aspectos Exdgenos

Locales y Justificacion

Locales y Justificacion

Rupturas u objeciones

Tedencias Mundiales y
Locales y Justificacion

Rupturas u objeciones

Permanentes avances
tecnoldgicos y nuevas

Sector en constante

tedencias en el mercado.

Costo de los nuevos
productos.
Dirigido a un target de

Productos yservicios
innovadores yde mayor
calidad.
Clientes cada vez mas

Alta competencia en el
mercado.
Exigencia de la

Productos innovadores

optimizan recursos.

excelente calidad que

de

Poca repesentacion de las

La portabilidad, integralidad y| marcas en Colombia
A : - . incrementanto los costos
) preocupados e interesados | competencia de estara la praticidad son caracteristicas
mercado mas alto. . - . P del producto.
desarrollo. en mejorar su aspecto fisico y vanguardia. principales de los nuevos
susalud. productos.
Aspectos Endégenos
Tendencias Endégenas L. Tendencias Endégenas L. Tendencias Endé L.
. ”g y Rupturas u objeciones . ”g y Rupturas u ob L y Rupturas u objeciones
Justificacion Justificacion Justificacion

La inversién inicial incluye
adquirir dlitma tecnologia.
Que permita abordarun
importante segmento de
clientes dispuestos a pagar.

Pronta obsolecencia de los
equipos, mal uso o falta de
mantenimiento.
Falta de capacitacion del
personal para el adecuado
uso yoptimizacién de los
mismos.

Capacitacién permanente en
nuevas técnicas de
relajacién, cuidado personal
ybelleza.

El personal debe estar muy
bien capacitado yaprovechar
los recursos de la compaiiia.

conocimiento del cliente ya
la identificacién de sus

necesidades.

con su labor que aporten al

Inversién permanente en
capacitacion.

Contar con personal

dispuesto y comprometido

servicios.
pueden ser tercerizados

servicio.

Estrategia de tercerizacion de
Algunos servicios y productos

garantizando la calidad en el

Menor margen sobre los
servicios tercerizados.

Dependiendo del producto
o servicio o lo exclusivo que
sea tendra un mayor costo.
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EVENTO: E3

sus

ventas en un 40%?

éQué tan probable es que al 2017 la compafiia sea reconocida como una empresa competitiva en precio, incrementando

Experto No. 3

Experto No. 1 | | Experto No. 2
Aspectos Exégenos
Tedencias Mundiales Tedencias Mundiales Tedencias Mundial
L v Rupturas u objeciones e . v Rupturas u objeci e . v Rupturas u objeciones
Locales y Justificacion Locales y Justificacion Locales y Justificacion

Materia prima en el mercado
econdmica.
Especialmente los insumos,
aceites, fragancias, son
elementos que se consiguen
el mercado a buenos precios.

Garantizar la calidad de los

disposicion de pagar mas.

productos y servicios.
Clientes cada dia mas
exigentes y con menos

Con
yl

es

Estudios de precios en el

sercompetitivos ydisefiar

mercado.
ocer muy bien el mercado
a competencia permitird

ma

trategias de crecimiento.

Las empresas con mayor

posicionamiento pueden
continuar creciendo con un

Guerra de precios.

rgen porsutamafiaoy

margen mas bajo.

Alianzas econémicas con otros

altenativas que permitiran
tener un mejor precio en los

paises.
El TLCes una de las

productos.

Mayor competencia en el

Competencia porcalidad en

mercado.

el servicio ya que todos
cuentan con las mismas
alternativas.

Aspectos E

ndégenos

Tendencias Endégenas y
Justificacién

Rupturas u objeciones

Tendencias Endégenas y

Justificacién

Rupturas u objeciones

Tendencias Endégenas y

Justificacién

Rupturas u objeciones

Buena administracién del
negocio.
Garantizando que asiel
margen sea bajo el negocio
sea rentable para los socios.

Contar con personal idoneo

yresponsable.
Garantizarla buena
administracion de los
recursos.

cre

Precios competitivos con

la cartera de clientes para

productos y servicios de
buena calidad.
Si debe garantizarun
ecimiento exponencial de

lograr rentabiliad. p

productos sean rentables.

mercado hasta no alcanzar
el punto de equilibrio no es
posible competir con precio

Garantizar que los

Porsernuevos en el
Con

or debajo del mercado.

Aumentar el capital a través
de socios inversionistas.

competitivos en precio.

el propésito de apalancar
el negocio ylograrser

Fuerza de ventas
especializada.
El equipo de ventas es
fundamental ya que son
quienes pueden aumentar
de manera importante la
cartera de clientes.

EVENTO: E4

éQué tan probable es que al 2017 la infraestructura fisica requerida se haya cubierto en un 100%?

Experto N

0.2

Experto

No. 3

Experto No. 1

Aspectos Exégenos

Ted

M

y

Tedencias Mundiales y
Locales y Justificacion

Rupturas u objeciones

Tedencias Mundiales y
Locales y Justificacion

Rupturas u

o

Locales y Justificacion

Tendencia del mercado a
espacios muy grandes.
Lugares en los que se integra

Capacidad de pago de los
clientes.
Altos costo de contar con

el cliente ya no se desplaza
al lugarsino que espera que

Mayor tendencia a la
portabilidad.
Lo cual representa que que

cl

n

Estos limitantes de espacio

lientes con espacios muy
reducidos.

0 permiten prestar ciertos dol

De acuerdo con el objeto del
negocio se busca manejar mas

miciliacién que atencién en
el punto.

Muy pocos estudios de

mercado sobre
domiciliacion de servicios
de spa

la relajacion, belleza ysalud una infraestructura tan senicios
en un mismo lugar. amplia le presten el servicio a )
domicilio.
Aspectos Endégenos
Tendencias Endégenas y

Tendencias Endégenas y

Rupturas u objeciones

Tendencias Endégenas y
Justificacién

Rupturas u objeciones

Justificacién

Rupturas u objeciones

Justificacion

La infraestructura requerida es
reducida a servicios muy
puntuales.

Se busca manejar mayor
portabilidad y domicialiacién
de servicios.

Muchos clientes prefieren
salirde su casa para
cambiarde ambiente.
Los clientes se sienten
inseguros recibiendo

personas extrafias en su
casa.

Financiacion a tavés de
Bancos.
También se pueden buscar
inversionistas a menor costo
de financiacion.

E;

xigencia de los clientes de

servicios en el punto
p

Tendencia a disminuirel uso

de espacio fisico.
Teniendo en cuenta el
royecto de portabilidad que
se buscca implementar.

Obliga a manjear bodegas
de almacenamiento.
Costo del traslado de los
equipos al domicilio del
cliente.

EVENTO: E5

éQué tan probable es que para el afio 2017 la participacion en el mercado haya crecido en un 3%?

Experto

No. 2

Expert

o No. 3

Experto No. 1

Aspectos Exégenos

Tedencias Mundiales y
Locales y Justificacion

Rupturas u objeciones

Tedencias Mundiales y
Locales y Justificacion

Rupturas u objeciones

Tedencias Mundiales y
Locales y Justificacion

Rupturas u objeciones

Posicionamento de las
empresas prestadoras de
servicios de spa en el

Mayor competencia y
desarrollo de productos

El mercado aun tiene mucho
por explotar, muy pocas
personas utilizan los

Poca conciencia por parte
del consumidorsobre los
problemas que el extres

Hombres y mujeres buscan
alternativas de relajacion,
salud ybelleza.

De acuerdo con ultimos

Definir muy bieny
segmentar el mercado,
identificando claramente
los nichos que se quieren

mercado. sustitutos.
Integrandos§ a servicios de servicios. representa. estudios de mercado. abordar.
turismo.
Aspectos Endégenos
Tendencias Endégenas Tendenci dé Tendenci; 16
. ”g y Rupturas u objeci A y p u objeci .. y Rupturas u objeciones
Justificacién Justificacién Justificacién

Innovacién en productos y
garantizar la calidad del
servicio.

Permitira fidelizar los clientes.

Desarrollo de muy pocos
pruductos al interior de la
compafifa.

Puede generar que los
clientes prefieran otras
compafifas con paquetes de

Conocer muy bien el mercado
através de estudios

recientes y enfocando muy
bien la estrategia de

abordamiento de clientes.

Falta de conocimiento del
mercado a incursionar.
Fuertes competidores.

servicios mas integrales.

Estrategias de

posisionamiento de marca.

No se cuenta con un
especialista en mercadeo
que impulse la estrategia.
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EVENTO: E6

¢éQué tan probable es que al 2017 contemos con al menos una certificacién de calidad?

Experto No. 1

Experto No. 2

Experto No. 3

Aspectos Exégenos

dial

Tedencias Mundiales y . Tedencias Mundiales y . Ted ™ v .
e . p u obj e . Rupturas u obji e . Rupturas u objeciones
Locales y Justificacion Locales y Justificacion Locales y Justificacion
Normativiadad establecida en . . . i . Apoyo gubernarnental por R R .
Incumplimiento en alguna Exigencia del mercado por Mayor exigencia en los promover la calidad en los Mayor exigencia a nivel
mundial

el manejo de higiene y
salubridad.

de las normas.

productos de buena calidad.

estandares de calidad.

pra

oductos yservicios que se
comercializan

Aspectos Endégenos

Tendencias Endégenas y
Justificacion

Rupturas u objeciones

Tendencias Endégenas y

Justificacién

Rupturas u objeciones

Tendencias Endégenas y

Justificacién

Rupturas u objeciones

Cumplimineto al interior de la
compaiiia con las normas
requeridas para su
funcionamiento.

Tener descubierta alguna

de las exigencias
requeridas.

Trabajar en certificar los
procesos en normas de
calidad.

Alta inversion en recursos

que trabajenenla
certificacién.

Necesidad de Ilevar control y

validacién de procesos

Falta de documentacién de
los procesos

EVENTO: E7

¢éQué tan probable es que al 2017 las alianzas estratégicas tengan una participacion de un 40%?

Experto No. 1

Experto No. 2

[

Expert:

o No. 3

Aspectos Exégenos

Tedencias Mundiales y
Locales y Justificacion

Rupturas u objeciones

Tedencias Mundiales y

Ted y

Locales y Justificacion

Locales y Justificacion

Rupturas u objeciones

Aliados nacionales o
extrangeros.
Empresas que proveen
servicios de spa, salud y
belleza.
Cadenas de hoteles, centros
de estetica, sitios de

estandarés de calidad en el

Exigen posicionamientoy

Alta exigencia en
8 Pra

servicio.

reconomicimiento que
garanticen crecimiento.

oductos complementarios a
otras actividades.
La especializacién de la
mano de obra garantiza
calidad.

Alto costo de la mano de

obra calificada.

Ferias nacionales e
internacionales de salud y
belleza.

Facilita la consecucién de
contactos.

Costo de participaren éstas
ferias como expositor.
Contar con una oferta

comercial atrativa para los
aliados estratégicos.

descanso.

Aspectos Endégenos

Tendencias Endégenas y
Justificacién

Rupturas u objeciones

Tendencias Endégenas y

Justificacion

Rupturas u

el

Justificacién

Rupturas u objeciones

Estrategia de representacion

Obligatoriedad en prestar
servicios de manera directa

Anélisis y estudio de ofertas

Segmento de clientes a
manejar

Menor contratacion directa

Perder participacion de
utilidades

EVENTO: E8

¢éQué tan probable es que para el afio 2017 logré un ebitda del 8%?

Experto No. 1

Experto No. 2

Experto No. 3

Aspectos Exégenos

dial

dial

N dial

Tedencias y
Locales y Justificacion

Ted y
Locales y Justificacion

Ted

h

Rupturas u obj

Locales y Justificacion

y

Rupturas u objeciones

Incremento en el costo de

Aianzas estrategicas.

Variacion de precios al
publico.

El sector muestra una
tendencia de crecimiento y
expansion en el mercado.

Incremento de la
informalidad.

Aranceles yvariacion de la

tasa de cambio.

los equipos y materia
prima.

Aspectos Endégenos

Tendencias Endégenas y
Justificacion

Rupturas u objeciones

Tendencias Endégenas y
Justificacién

o

Rupturas u

Justificacién

Rupturas u objeciones

Portafolio de productos
competitivos.

Requiere mayorinversion
en publicidad.

Buena administracién de los
recursos.

Inadecuada administracion
de los costos y gastos de la

compafiia.

Inversion en capacitacion

especializacién de la mano de

obra.

vy
Alta rotacion de personal.

EVENTO: E9

¢Qué tan probable es que al 2017 contemos con el 100% de los equipos requeridos inicialmente?

Experto No. 1

Experto

No. 2

Experto No. 3

Aspectos Exégenos

Mundial

Tedencias Mundiales y
Locales y Justificacion

Rupturas u objeciones

Tedencias Mundiales y
Locales y Justificacion

Tedenci

e

Rupturas u

Locales y Justificacion

v Rupturas u objeciones

Acuerdos comerciales que
amplian la posibilidad

Pueden no ser
comercializados por los
paises que estan dentro del
acuerdo

Estudios fuertes en salud y
bienestar

Desarrollos tecnolégicos
permanentes

Potencial mercado por expl

Falta de conocimiento de

otar .
los equipos

Aspectos Endégenos

Justificacién

u objeciones

p!

Tendencias Endégenas y
Justificacién

Rupturas u objeciones

Tendencias Endégenas y

Justificacién

Rupturas u objeciones

Incremento en las ventas

Determinacion de la

Disponibilidad de recursos

demanda

Aprovechamiento del 100%
de la capacidad del equipo

Capacitaciéon permanente
su adecuado uso

Razones que impiden que
el evento se realice

en
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EVENTO: E10 ¢éQué tan probable es que al 2017 el 50% del total de empleados de la cor

familia?
Experto No. 2 | |

pafiia esté representado por madres cabezas de

Experto No. 1 | | Experto No. 3

Aspectos Exégenos
Tedencias Mundiales y L Tedencias Mundiales y L. Tedencias Mundiales y L
e .. Rupturas u objeciones e . Rupturas u objeciones R Rupturas u objeciones
Locales y Justificacion Locales y Justificacion Locales y Justificacion
Estudios de desempleo Bajo nivel de escolaridad Estudios de;::izfnsabllldad Alto indice de desempleo Estudios de ingreso percapita Contratacion laboral
Aspectos Endégenos
Tendencias Endégenas y - Tend dé o Tendencias Endé 7 .
e .. Rupturas u ., Rupturas u obj ., Rupturas u objeciones
Justificacién Justificacién Justificacién
Compromiso en

L. P, Compromiso en la labor de Plan de carrera al interior de Indices de abandono
. N Recursos para contratacion Capacitacion permanente
responsabilidad social

sus funciones

la compafia laboral
EVENTO: E11 £Qué tan probable es que al 2017 t >s un 50% de fidelizacion del total clientes activos?
Experto No. 1 | | Experto No. 2 | | Experto No. 3
Aspectos Exégenos
Tedencias Mundiales o Tedenci dial . Ted | L
e o v p u obj e . v Rupturas u obj; e . v Rupturas u objeciones
Locales y Justificacion Locales y Justificacion Locales y Justificacion
Estrategias exitosas de Compentencia en el Estudios de satisfaccion de Equilibrio entre buen . ) - Estrategia de mercadeo
i i . . L Clientes fieles al servicio A
fidelizacion de clientes mercado clientes servicio y costo agresivas
Aspectos Endégenos
Tendencias Endégenas y L. Tendencias Endégenas y L Tendencias Endégenas y L.
. Rupturas u objeciones A Rupturas u objeciones A Rupturas u objeciones
Justificacién Justificacién Justificacion
Garantizar la satisfaccion del - . N R . i
. . Se trabajara en posicionarla [ No se tiene experiencia en Esfuerzo permanentes en No se tiene reconocimiento
cliente al tomar nuestros Se empieza de 0 A __
L empresa el mercado calidad en los servicios como empresa
servicios
¢éQué tan probable es que para el afio 2016 el proyecto de portabilidad se encuentre en un 70% de su implementacion
EVENTO: E12 N
total?
Experto No. 1 | | Experto No. 2 | | Experto No. 3
Aspectos Exégenos
Tedencias dial . Tedenci dial o Tedenci g -
e o v p u obj e . v Rupturas u obj; e . Y Rupturas u objeciones
Locales y Justificacion Locales y Justificacion Locales y Justificacion
Las marcas de equipos que El proyecto estd sujeto al
El nivel de vida de las Necesidad de analizar muy los producen brindar una Un solo equipo es acﬁestl) definanciajcién
personas exige la practicidad | bien que clase de equipos garantia importante, Costo de los equipos en el multifuncional, permitiendo buenas tasas que hrindeyel
en los productos o servicios |se requieren portdliles ysu ofreciendo equipos de muy mercado es muyalto. realizar diferentes . ) q.
. . . . - sistema financiero para la
que obtienen. funcionalidad. buena calidad a un costo procedimientos. A
compra de los equipos.
razonable.
Aspectos Endégenos
Tendencias Endd y L Tendencias Endégenas y L. Tendencias Endégenas y L
. p u objeciones e Rupturas u objeciones e Rupturas u objeciones
Justificacién Justificacién Justificacién
Los equipos son disefiados .
. " n " . " Porseguridad las personas
El servicio de spa en casa Algunos equipos requieren de tal manera que cumplan | Los espacios al interior de . N .
. A L e L Se debe contarson servicio de |prefieren no tomar servicios
evita desplazamientos para |de un lugaradeucuado para son su funcién utilizando las viviendas son muy - . e
. L ) ) transporte y personal a domicilio, ni recibir
llegara las citas programadas. que pueda ser atil. poco espacio yahorrando reducidos. "
. extrafios en su casa.
energia yagua.
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5.1.2.3 Consenso de los Expertos

EVENTO

EXPERTO 1|EXPERTO 2

EXPERTO 3

PROBABILIDAD
PROMEDIO

CONSENSO

¢Qué tan probable es que para el afio 2017 la
deuda generada por la inversion inicial se
haya disminuido en un 70%?

70%

70%

80%

73%

7,9

S|

¢Qué tan probable es que al 2017 contemos
como minimo con 5 productos innovadores
desarrollados y en venta?

80%

90%

70%

80%

12,5

S|

¢Qué tan probable es que al 2017 la compafiia
sea reconocida como una empresa competitiva
en precio, incrementando sus ventas en un
40%?

60%

60%

60%

60%

0,0

S|

¢Qué tan probable es que al 2017 la
infraestructura fisica requerida se haya
cubierto en un 100%?

90%

70%

70%

77%

15,1

S|

¢Qué tan probable es que para el afio 2017 la
participacion el mercado haya crecido en un
3%?

70%

65%

70%

68%

4,2

S|

¢Qué tan probable es que al 2017 contemos
con al menos una certificacion de calidad?

50%

65%

60%

58%

13,1

S|

¢Qué tan probable es que al 2017 las alianzas
estratégicas tengan una participacién en
nuestro negocio de un 40%?

80%

90%

80%

83%

6,9

S|

¢Qué tan probable es que para el afio 2017
logré un ebitda del 8%?

65%

60%

60%

62%

4,7

S|

¢Qué tan probable es que al 2017 contemos
con el 100% de los equipos requeridos
inicialmente?

60%

70%

75%

68%

11,2

S|

¢Qué tan probable es que al 2017 el 50% del
total de empleados de la compafiia esté
representado por madres cabezas de familia?

70%

70%

70%

70%

0,0

S|

¢Qué tan probable es que al 2017 tengamos
un 50% de fidelizacién del total clientes
activos?

75%

80%

70%

75%

6,7

S|

¢Qué tan probable es que para el afio 2017 el
proyecto de portabilidad se encuentre en un
70% de su implementacion total?

90%

80%

95%

88%

8,6

S|

PROMEDIO DE LAS HIPOTESIS

72%

73%

72%

72%

PROMEDIO DE PROBABILIDADES

72%
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5.1.3 Identificacion de Eventos Probables

EVENTO

0.0 a 0.39

0.40 a 0.49

0.50 a 0.59

0.60 a 0.70

0.71 0 mas

Evento Muy
Improbable

Evento
Improbable

Existe
duda

Evento
Probable

Evento
Muy
Probable

PROBABILIDAD

¢Qué tan probable es que para el afio
2017 la deuda generada por la
inversion inicial se haya disminuido en
un 70%.

73%

¢Qué tan probable es que al 2017
contemos como minimo con 5
productos innovadores desarrollados y
en venta?

80%

¢Qué tan probable es que al 2017 la
compaiiia sea reconocida como una
empresa competitiva en precio,
incrementando sus ventas en un 40%?

60%

¢Qué tan probable es que al 2017 la
infraestructura fisica requerida se
haya cubierto en un 100%?

77%

¢Qué tan probable es que para el afio
2017 la participacién el mercado haya
crecido en un 2%?

68%

¢Qué tan probable es que al 2017
contemos con al menos una
certificacion de calidad?

58%

¢Qué tan probable es que al 2017 las
alianzas estratégicas tengan una
participacién en nuestro negocio de un
40%?

83%

¢Qué tan probable es que para el afio
2017 logré un ebitda del 8%?

62%

¢Qué tan probable es que al 2017
contemos con el 100% de los equipos
requeridos inicialmente?

68%

¢Qué tan probable es que al 2017 el
50% del total de empleados de la
compaiiia esté representado por
madres cabezas de familia?

70%

¢Qué tan probable es que al 2017
tengamos un 50% de fidelizacion del
total clientes activos?

75%

¢Qué tan probable es que para el afio
2017 el proyecto de portabilidad se
encuentre en un 70% de su
implementacion total?

88%
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5.2 ANALISIS DEL ESCENARIO TENDENCIAL

5.2.1 Descripcion del Escenario Tendencia

|69

VARIABLE CLAVE

COMPORTAMIENTO AL ANO
(Horizonte: Afio 2017)

Inversién requerida

Se disminuyo la deuda generada por lainversién en un 70%

Productos y servicios innovadores

Se lograron implementar 5 nuevos productos innovadores

Precios

Se lograron implementar politicas de precios competitivos

Infraestructura

Se cubrio un 100% de la infraestructura fisica requerida

Participacion en el mercado

Se alcanzo una participacidn en el mercado de un 3%

Rentabilidad

Se alcanzo un ebitda de un 8%

Alianzas estratégicas

Se lograron realizar alianzas estratégicas con una participacion en el
negocio de un 40%

Equipos requeridos

Se cubrio en un 100% los equipos requeridos inicialmente

Responsabilidad Social

Se logré la vinculacién de un 50% de madres cabeza de familia del total
de empleados

Fidelizacion de clientes activos

Se logro fidelizar un 50% de los clientes activos

Proyecto de portabilidad

Se alcanzd un 70% de implementacion del proyecto de portabilidad

Causas:

Se lograron implementar otras opciones de financiacidn a través de
inversionistas y alternativas financieras a menor costo.

Mantener buena relacidn con los Bancos y sostener buenas calificaciones
por el manejo financiero.

Se incrementd el margen en las ventas, a través de estrategias de
mercado enfocadas en nichos con perfil muy alto que valoren la calidad
en el producto y no les importe pagar mas.

Se lograron desarrollar nuevos productos innovadores que atraen mas
clientes.

Los socioso realizaron una importante inversion participacion por parte
de los socios con capital lo cual permitié incrementar las ventas.

Se contratardn especialistas en el manejo y conocimiento de equipos
portables para asesorar el proyecto de portabilidad.

Se estudiaron diferentes opciones de fuentes de capital impulsando la
inversion y prestamos de apoyo a emprendodores.

Los emprendodores tomamos una amplia capacitacion en el desarrollo de
nuesvas empresas.

Se desarrollo un portafolio de productos competitivos con precios
razonables.

Se aprovecharon los beneficios tributarios ofrecidos en la constitucion de
empresas SAS por la contratacién de madres cabezas de familia.

Consecuencias:

Disminunir la deuda de manera importante y paralelamente el costo de
la financiacién.

Mayor exigencia en la calidad de los productos y servicios lo cual
representa incremento en el precio.

Alcanzar rapidamente reconocimiento y posicionamiento.

Incremento de la inversién para la compra de nuevos equipos y
capacitacion del personal

La ocurrencia de éste escenario favorecié notablemente el crecimiento
del negocié alcanzando una mayor particiacion en el mercado,
fidelizando un alto porcentaje de clientes y ante todo garantizando
fuente de trabajo solida para las personas contratadas.

Este escenario permitira proyectar un mayor crecimiento de la compaiiia
para los siguientes afios y continuar implementando nuevos productos
innovadores que respondan a las necesidades del mercado.

69 Fuente: Las Autoras. Clase de Prospectiva y Estrategia. Dario Alfonso Sierra Arias.
Especializacién de Gerencia Estratégica, Universidad de la Sabana, Julio de 2012
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5.2.2 Familia de Variables

FAMILIAS

FAMILIA DE VARIABLES

VARIABLES INCLUIDAS EN LA
FAMILIA

FINANCIERA

Inversion

Infraestructura

Equipos

Rentabilidad

TALENTO HUMANO

Responsabilidad Social

MERCADEO Y VENTAS

Proyecto de portabilidad

Productos y servicios innovadores

Estrategias de fidelizacién de clientes

Precios

Participacién en el mercado

Certificacidon de calidad

Alianzas estratégicas

5.2.3 Familia de Variables por Categorias

CATEGORIAS

ADMINISTRATIVA

Financiera

Talento Humano

COMERCIAL

Mercadeo y Ventas
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5.3 EJES DE PETER SWARTZ "°

ALTERNO 1 (+) ADMINISTRATIVA OPTIMISTA

Implementar sistemas de optimizacién de procesos

Capacitar constante al personal en busca de la
especializacion de sus tareas

Planeacion estratégica

Desarrollo y planes de carrera al interior de la compafiia
Apuntar a la certificacién de calidad en procesos
Desarrollar alianzas estratégicas con proveedores

Politica interna de ahorro de papel y reduccién de costos
Portafolio de productos limitado por se un negocio nuevo
en el mercado

Deficiencias por parte de los emprendedores en el
conocimiento del mercado

Falta de documentacion de los procesos que permitan
trabajar en una certificacion de calidad

Alta competencia del mercado informal con precios mas
bajos

Competidores con mano de obra especializada mas barata
Dificil consecucion de alianzas estratégicas ya que no se ha
logrado posicionamiento en el mercado.

No se cuenta con un sistema que permita conocer los
clientes

(-) COMERCIAL

Implementar sistemas de optimizacién de procesos

Capacitar constante al personal en busca de la
especializacidn de sus tareas

Planeacion estratégica

Desarrollo y planes de carrera al interior de la compafiia
Apuntar a la certificacién de calidad en procesos
Desarrollar alianzas estratégicas con proveedores
Politica interna de ahorro de papel y reduccién de costos

Implementacion de programa de CRM

Trabajar arduamente en el posicionamiento de marca

Capacitar permanentemente a la fuerza de ventas

Estudios de mercados y requerimientos de los clientes
Herramientas efectivas para soportar la venta

Trabajar sobre programa de referidos

Productos y servicios respaldado por marcas reconocidas

Promociones y combos de servicios
(+) COMERCIAL

Alta inversion en horas de capacitacién por personal
especializado

Alta rotacion del pesonal de ventas

Sacrificio de margen por implementacién promociones y
combos

Falta de generacion de indicadores del negocio

Riesgo en la contratacién de mano de obra con baja
escolaridad

No se han creado los manuales de funciones, ni
documentados los procesos

No se cuenta con el capital suficiente para la invesion inicial
La infraestructura no es suficiente para la atencion que
demandan los clientes

Subutilizacién de los equipos adquiridos

Alta inversidn en horas de capacitacién por personal
especializado

Alta rotacion del pesonal de ventas

Sacrificio de margen por implementacién promociones y
combos

Falta de generacion de indicadores del negocio

Riesgo en la contratacién de mano de obra con baja
escolaridad

No se han creado los manuales de funciones, ni
documentados los procesos

No se cuenta con el capital suficiente para la invesion
inicial

La infraestructura no es suficiente para la atencion que
demandan los clientes

Subutilizacién de los equipos adquiridos

70 Fuente: Las Autoras. Clase de Prospectiva y Estrategia. Dario Alfonso Sierra Arias.
Especializacién de Gerencia Estratégica, Universidad de la Sabana, Julio de 2012
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5.4 CONSTRUCCION DE ESCENARIOS"’

5.4.1 Escenario Optimista

Las dos categorias de varibles estan en su mejor momento Administrativa + Comercial +
Causas Consecuencias

Implementar sistemas de optimizacién de procesos Optimizar los costos asociados

Capacitar constante al personal en busca de la especializacion de Mayor productividad y calidad en el servicio

sus tareas

Planeacion estratégica Garantizar el cumplimiento de los objetivos

Desarrollo y planes de carrera al interior de la compafiia Disminucién en rotacion de personal

Apuntar a la certificacion de calidad en procesos Mayor productividad y calidad en el servicio

Desarrollar alianzas estratégicas con proveedores Mayores ventas y rentabilidad

Politica interna de ahorro de papel y reduccién de costos Incremento en el margen del negocio

Implementacion de programa de CRM Programa de fidelizacion de clientes

Trabajar arduamente en el posicionamiento de marca Mayores ventas y rentabilidad

Capacitar permanentemente a la fuerza de ventas Mayores ventas y rentabilidad

Estudios de mercados y necesidades de los clientes Disefio de nuevos productos

Herramientas efectivas para soportar la venta Mayores ventas y rentabilidad

Trabajar sobre programa de referidos Garantizar el conocimiento del cliente

Productos y servicios respaldado por marcas reconocidas Alcanzar reconocimiento

Promociones y combos de servicios Mayores ventas y rentabilidad

5.4.2 Escenario Pesimista

Las dos categorias de varibles estan en su peor momento Administrativa - Comercial -
Causas Consecuencias
Alta inversidn en horas de capacitacion por personal especializado  |Incremento en los costos
Alta rotacién del pesonal de ventas Menores ventas y rentabilidad
Sacrificio de margen por implementacion promociones y combos Menor liquidez
Falta de generacidn de indicadores del negocio No hay administracién del negocio
Riesgo en la contratacion de mano de obra con baja escolaridad Baja calidad en el servicio
No se han creado los manuales de funciones, ni documentados los L L. .
No hay administracién del negocio
procesos
No se cuenta con el capital suficiente para la invesidn inicial Aumento en lainversion
La infraestructura no es suficiente para la atencién que demandan
. Incremento en los costos
los clientes
Subutilizacién de los equipos adquiridos Menor liquidez
Portafolio de productos limitado por se un negocio nuevo en el .
No ser competitivos
mercado
Deficiencias por parte de los emprendedores en el conocimiento del -
p No ser competitivos
mercado

Falta de documentacion de los procesos que permitan trabajar en
una certificacién de calidad

Alta competencia del mercado informal con precios mas bajos Menores ventas y rentabilidad
Competidores con mano de obra especializada mas barata Baja calidad en el servicio
Dificil consecucidn de alianzas estratégicas ya que no se ha logrado
posicionamiento en el mercado.

No se cuenta con un sistema que permita conocer los clientes Menores ventas y rentabilidad

Menores ventas y rentabilidad

Menores ventas y rentabilidad

71 Fuente: Las Autoras. Clase de Prospectiva y Estrategia. Dario Alfonso Sierra Arias.
Especializacién de Gerencia Estratégica, Universidad de la Sabana, Julio de 2012
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5.4.3 Escenario Alterno 1

La categoria de variables 1 esta en su peor momento - q a
. . . Administrativa - Comercial +
la categoria de variables 2 esta en su mejor momento
Causas Consecuencias

Altainversién en horas de capacitacidn por personal
especializado
Alta rotacion del pesonal de ventas

Sacrificio de margen por implementacién promociones y combos

Falta de generacion de indicadores del negocio

Riesgo en la contratacion de mano de obra con baja escolaridad
No se han creado los manuales de funciones, ni documentados
los procesos

No se cuenta con el capital suficiente para la invesion inicial

La infraestructura no es suficiente para la atencién que
demandan los clientes

Subutilizacién de los equipos adquiridos

Incremento en los costos
Menores ventas y rentabilidad
Menor liquidez

No hay administracién del negocio
Baja calidad en el servicio

No hay administracion del negocio
Aumento en lainversion
Incremento en los costos

Menor liquidez

Implementacion de programa de CRM

Trabajar arduamente en el posicionamiento de marca
Capacitar permanentemente a la fuerza de ventas
Estudios de mercados y necesidades de los clientes
Herramientas efectivas para soportar la venta

Trabajar sobre programa de referidos

Productos y servicios respaldado por marcas reconocidas
Promociones y combos de servicios

Programa de fidelizacion de clientes
Mayores ventas y rentabilidad
Mayores ventas y rentabilidad

Disefio de nuevos productos

Mayores ventas y rentabilidad
Garantizar el conocimiento del cliente
Alcanzar reconocimiento

Mayores ventas y rentabilidad

5.4.4 Escenario Alterno 2

La categoria 1 se encuentra en su mejor momento .. . .
. Administrativa + Comercial -
La categoria 2 se encuentra en su peor momento
Causas Consecuencias

Implementar sistemas de optimizacion de procesos
Capacitar constante al personal en busca de la especializacion

Planeacion estratégica

Desarrollo y planes de carrera al interior de la compafiia
Apuntar a la certificacion de calidad en procesos
Desarrollar alianzas estratégicas con proveedores

Politica interna de ahorro de papel y reduccion de costos

Optimizar los costos asociados

Mayor productividad y calidad en el servicio
Garantizar el cumplimiento de los objetivos
propuestos

Disminucion en rotacidn de personal

Mayor productividad y calidad en el servicio
Mayores ventas y rentabilidad

Incremento en el margen del negocio

Portafolio de productos limitado por se un negocio nuevo en el
mercado

Deficiencias por parte de los emprendedores en el
conocimiento del mercado

Falta de documentacién de los procesos que permitan trabajar
Alta competencia del mercado informal con precios mas bajos
Competidores con mano de obra especializada mas barata
Dificil consecucidn de alianzas estratégicas ya que no se ha
logrado posicionamiento en el mercado.

No se cuenta con un sistema que permita conocer los clientes

No ser competitivos

No ser competitivos

Menores ventas y rentabilidad
Menores ventas y rentabilidad
Baja calidad en el servicio

Menores ventas y rentabilidad

Menores ventas y rentabilidad

105




5.5 CONSTRUCCION DE ANALISIS DEL ESCENARIO DESEABLE

Las dos categorias de varibles estan en su mejor
momento

ADMINISTRATIVA + MARKETING +

Causas

Consecuencias

La optimizacién de los procesos a través del andlisis de
los manuales creados y los documentos generados.

Permitira mejorar de manera importante cada uno de los procesos
alcanzando una mayor productividad y por ende disminucién de costos y
aumento de la rentabilidad.

Las capacitacion y especializacion de la mano de obra, asi
como su proyeccidn de carrera al interior de la compafifa.

Se disminuira de manera importante la rotacion de personal haciendo cada
vez mas exigente el profesionalismo del peronal.

La generacion de estragias alcanzables que ademas sean
medibles con informes de seguimiento periddicos.

Permitira que se alcancen los objetivos propuestos de |a organizacion en
cada una de sus dreas, que se traduce en mejorar o alcanzar las metas de
rentabilidad.

El no seder en un alto porcentaje el precio por
promociones y demds campaiias de ofertas.

Sostener el margen a largo plazo permitird sostener la rentabilidad o llevarla
al aumento.

Garantizar la calidad en los procesos participando de un
peroceso de certificacidon de los mismos.

Permitira garantizar la calidad en el servicio tanto a cliente interno como
externo, aumentando la fidelizacién del cliente externo y por ende
aumentando las ventas y la rentabilidad.

Desarrollar alianzas estratégicas con proveedores que
ademas brinden financiacion a un bajo costo y largo
plazo.

No requerir de mas capital para invertir ya que se puede tomar la
financiacién de los proveedores.

Se garantiza una infraestructura adecuada.

Permitira cumplir con la atencién de los clientes y la ampliacion del
portafolio de productos con atencién en el punto de venta.

El programa de cocomiento de clientes CRM en la cual
pueden llevar todo el registro de los clientes.

Se identificaran claramente los clientes mas frecuentes, porcentaje de
facturacion, mayor utilizacion de los productos y con ésta informacién
realizar campafias de fidelizacion de los mismos y de profundizacién de
otros productos.

Alcanzar al posicionamiento de la marca, a través de
alianzas estratégicas y utilizacién de productos
reconocidos y equipos de ultima tecnologia.

Permitira posicionar la marca de manera importante en un targer de
mercado de alto nivel adquisitivo que puedan pagar por la calidad en los
productos y el servicio.

El manejo de promociones controladas de tal forma que
no se arriesgo un margen muy alto de rentabilidad.

A pesar de ser productos en promocién el margen disminuye un poco pero
sigue siendo rentable.
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6. DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO™
6.1. CONSTRUCCION DEL ESCENARIO APUESTA

6.1.1. DOFA de los Objetivos Estratégicos

Objetivo No. 1

Disminuir la deuda generada por la
inversion inicial en un 70%.

Objetivo No. 2

Contar con 5 nuevos productos
innovadores desarrollados y en venta

Debilidades

1. Minimo capital propio para inversidn inicial
2. Bajo nivel de endeudamiento

Debilidades

1. Capacidad de inversion
2. Manejo de los equipos

Oportunidades

1. Inversionistas interesados en el negocio
2. Programas de apoyo a emprendedores

Oportunidades

1. Mayor competencia en productos de buena
calidad y a menor costo.
2. Constante innovacion en productos

1. Buena administracion financiera de la

1. Investigacion permanente del entorno

Fortalezas empresa Fortalezas L.
. . - . 2. Aprovechar los desarrollos tecnoldgicos
2. Se busca financiar una minima parte a través
1. Incremento de las tasas de interés P .
R . 1. Obsolescencia rapida de los equipos
Amenazas 2. Mayor exigencia por parte de los Bancos para Amenazas

acceder a un crédito.

2. Desarrollo de productos sustitutos

Objetivo No. 3

Alcanzar reconocimiento como una
empresa competitiva en precio,
incrementando sus ventas en un 40%

Objetivo No. 4

Cubrir en un 100% la infraestructura fisica
requerida

Debilidades

1. Proyeccidn inicial de altos costos y gastos
administrativos
2. Incremento de las ventas

Debilidades

1. Costo de manteniento de espacios mas
amplios
2. Aumento del endeudamiento a largo plazo

Oportunidades

1. Productos mas econémicos que prestan los
mismos servicios
2. Capacitadores experimentados

Oportunidades

1. Posibilidad de ser competitivos con
productos y servicios.
2. Mejorar la calidad en el servicio

1. Explotar en un 100% de la capacidad de los

1. Contar con el espacio requerido para el
desarrollo de la operacién

Fortalezas equipos Fortalezas -
quip . ) 2. Disefiar productos y servicios a la medida de
2. Estrategia de ventas efectiva . g
las necesidades del cliente.
1. Exigencia de la competencia en la prestacion
1. Altainformalidad en el mercado de servicios
Amenazas Amenazas

2. Mano de obra mas barata

2. Constante evolucion y tendencias del
mercado

Objetivo No. 5

Alcanzar una participacion en el mercado
de un 3%

Objetivo No. 6

Contar con al menos una certificacion de
calidad

1. La empresa aun no se ha constituido

1. Procesos no documentados

Debilidades Debilidades
2. Tamaiio de la empresa 2. Mano de obra especializada
. 1. Potencial mercado sin explotar . 1. Mayor competitividad en el mercado
Oportunidades R P L. Oportunidades v P . . .
2. Aprovechar las alianzas estratégicas 2. Alcanzar reconocimiento y posicionamiento
., 1. Interés en certificar los procesos
1. Segmentacion del mercado R
Fortalezas X Fortalezas 2. Compromiso por parte de los
2. Desarrollo de buenas estrategias de ventas . R
Administratores y Socios
1. Se requiere una alta inversién
1. Informalidad de la competencia 4 R L,
Amenazas Amenazas 2. Permanente innovacién en productos y

2. Innovacion permanente

servicios

72 72 Fuente: Las Autoras. Clase de Prospectiva y Estrategia. Dario Alfonso Sierra Arias.
Especializacién de Gerencia Estratégica, Universidad de la Sabana, Julio de 2012
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Objetivo No. 7

Realizar alianzas estratégicas con una
participacién en nuestro negocio de un
40%

Objetivo No. 8

Alcanzar una rentabilidad Ebitda del 8%

1. Falta de experiencia

1. Inexperiencia por parte de los socios en el

Debilidades N Debilidades |negocio

2. Tafiano de laempresa .

2. Alto endeudamiento a largo plazo
1. Empresas especializadas que ya tienen la 1. Mercado en desarrollo y evolucion
Oportunidades |experienciay el conocimiento Oportunidades |permanente
2. Oportunidad de tercerizacion de servicios 2. Inversion en el sector de bellezay salud
1. Disposicion de explorar el mercado -
R P . P ¥ 1. Estabilidad laboral para los empleados
Fortalezas mejores alternativas Fortalezas R .
A ) ) » 2. Atraer inversionistas
2. Analizarlo como una alternativa de inversién
o . 1. Interés de empresas mas grandes en fusionar

1. Constitucion permanente de alianzas R , .

Amenazas Amenazas o absorver negocios mas pequefios rentables.

2. Productos sustitutos

2. Incremento en las tasas de financiacion

Objetivo No. 9

Cubrir el 100% de los equipos importados
requeridos inicialmente

Objetivo No. 10

Vincular un 50% del total de empleados de
la compafiia por madres cabezas de familia

Debilidades

Reducido portafolio de productos y servicios
. Mano de obra calificada

Ladi o

Debilidades

1. Mano de obra no calificada
2. Altainversion en capacitacion

Oportunidades

1. Alzanzar mayor competitividad
2. Mercado en desarrollo y crecimiento

Oportunidades

1. Apoyar al desarrollo del pais
2. Aportar al mejoramiento de la calidad de
vida de las familias de éstas personas.

1. Buscar alternativas de capacitacion

1. Ampliar el portafolio de productos y servicios o,
Fortalezas ., Fortalezas permanente, hasta alcanzar su especializacién
2. Especializacion de lamano de obra . . i .
2. Filosofia de alto compromiso social
. . 1. Alto indice de abandono y absentismo
1. Bajo respaldo de las marcas en Colombia
Amenazas Amenazas laboral

N

Obsolescencia temprana de los equipos

2. Perfil de clientes exigente

Objetivo No. 11

Alcanzar fidelizacion de un 70% de los
clientes activos

Objetivo No. 12

Implementar en un 70% el proyecto de
portabilidad

Debilidades

1. Alcanzar un buen nimero de clientes activos
. Reconocimiento en el mercado

Debilidades

1. No tener experiencia en el negocio
2. No se haformulado el proyecto de
portabilidad

Oportunidades

1. Alianzas estratégicas
Programas de fidelizacidn exitosos

g

Oportunidades

1. Las personas buscan este tipo de servicios
2. Menos inversion puntos de atencion

Fortalezas

1. Mano de obra especializada

Fortalezas

1. Contar con una buena asesoria
2. Investigar muy bien antes de desarrollar el

2. Portafolio de productos y servicios
proyecto
1. Productos complementarios en otros . .
R 1. Negocio competido
Amenazas negocios Amenazas

2. Competencia del precio

2. Innovacién permanete
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6.1.2.  Formulacién y construccion del Arbol de Pertinencia”™

PROPOSITO OBJETIVOS ACCIONES

-

Buscar inversionistas interesados en invertir en empresas nuevas en el mercado

Aprovechar los programas de emprendimiento y los subsidios otorgados por el
gobierno para apoyar la creacién de empresa en Colombia
Estudiar las diferentes altermativas de financiaciéon y los costos asociados a las
mismas
Analizar otras alternativas de fuente de capital y su costo
Buscar una minima financiacién a través de bancos
Identificar la capacidad real de endeudamiento y el respaldo de los socios en pro
deuda de idetificar el monto posible de endeudamiento
gene rada por |[Negociar tasas de interes fijas y no variables
la inversion |Cumplir con los compromisos de pagos de la deuda
Llevar una administracion eficiente y eficaz en cada uno de sus procesos.
Garantizar y validar la procedencia del capital de otros socios que piensen invertir

Disminuir la

inicial en un

70% en el negocio.
Administrar y controlar los pagos, garantizando que no tendran destinacion
diferente.
CONVERTIR Volcar todos los recursos para generar valor de la compafia
LA ARMONIA Apalanca la inversion a traves de los fondos de empredimiento creados
ENTRE PIEL, Implgmentar un plan dg contingencia en caso de dafo o pérdida de los equipos
Realizar abonos a capital en caso de excentes
CUERPO Y Generar rentabilidad
ALMA EN Realizar permanente investigacion de mercados en busqueda de nuevos
UNA productos
NECESIDAD Mayor c.ompetenlcia con el desarlrollo de nuewvos productos _
Construir mecanismos que permitan fortalecer y complementar los senicios que
DE SALUD Y se ofrecen actualmente
BIENESTAR Presupuestar los recursos financieros para el desarrollo de nuevos productos

Aprovechar los desarrollos tecnolégicos en la creacion de productos innovadores

Contar con 5 |implementar un plan de contingencia en caso de dafio o pérdida de los equipos
nuevos Estar preparado para la alta competencia en productos complementarios o
sustitutos
. P roductos Garantizar que la fuerza de ventas esté preparada para promover los productos
innovadores Aprovechar la creacién de la empresa apra defimir todos los elementos y
desarrollados y |altemativas a tener en cuenta en el desarrollo de éste producto.
en venta Monitorear la competencia permanentemente
Trabajar en el posicionamiento de la empresa
Bucar y analizar nuevas alternativas en tercerizacion de senicios
Actuar de oportunamente en el cambio de equipos obsoletos
Medir oportunamente la capacidad de los equipos w la demanda

Garantizar el cumplimiento de la normatividad establecida en higiene y salubridad

La empresa debe contar con area de desarrollo de producto que se encargue de
todo el proceso

73 Fuente: Las Autoras. Clase de Prospectiva y Estrategia. Dario Alfonso Sierra Arias.
Especializacién de Gerencia Estratégica, Universidad de la Sabana, Julio de 2012
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PROPOSITO OBJETIVOS ACCIONES =
Investigar sobre la calidad de los productos
Identificar los productos que cumplen con la condicién buena calidad, misma
funcionalidad y menor precio
Contratar capacitadores experimentados para la fuerza de ventas
Alcanzar Evaluar a la fuerza de ventas en cada uno de sus procesos de venta y atencién
reconocimie nto [postventa de los senicios
Generar estrategias de venta efectiva que incremente las ventas
como una - h - P p
Definir estrategias de ventas que impulcen el crecimiento del negocio
empresa Crear politicas de precios muy competitivos
competitiva en |Garantizar que los gastos y costos de la comparia no disparen el precio del
pre cio producto
. Contrarestar la informalidad de la competencia, a través del argumento de
incrementando respaldo y seguridad que le ofrece una compania constituida formalmente
las ventas en |Establecer garantias por los senicios prestados
un 40% Ofrecer a la mano de obra calificada informal la opcion de ser contratada a través
de nuestra empesa
Ofrecer senicios complmentarios a un bajo coto
Controlar la subutilizacién de los equipos
Disminuir la rotaciéon de personal, especialmente la de ventas
CONVERTIR Tener en cuenta los costos asociados al manteniemto de espacios mas
LA ARMONIA amplios.
ENTGRE Disefiar un portafolio claro de productos que demanden la utilizacién de este
PIEL, espacio .
Aprovechar las tasas bajas de financiacién para el desarrollo del proyecto.
CUERPO Y
ALMA EN Administrar de manera eficiente los espacios y optimizar su uso.
UNA - . . —
Mejorar la oferta de producto para el cliente que incluya atencién en el punto de
CECESIDAD venta.
DE SALUD Y Grantizar un ambiente que se adecue a las necesidades del cliente y sea acorde
BIENESTAR al objeto social de la compadia.

Cubrir en un
100% la
infraestructura
fisica requerida

Disefar protocolo de atencién al cliente en el punto de venta.

Proyectar el crecimiento y a que plazo tanto a nivel administrativo como en
numero de clientes.

Realizar estudios permanentes de las tendencias del mercado y de la evolucién
en equipos que son de mayor practicidad y ocupan menos espacio.

Cumplir con la normatividad que regula la apertura de un establecimiento de
comercio con estas caracteristicas.

Garantizar la seguridad del inmueble tanto a nivel intero como para el cliente.
Capacitar al personal en el adecuado manejo y mantenimiento de las
instalaciones.

Documentar los procesos internos relacionados con el proyecto de
infraestructura.

Monitorear cada una de las étapas del proyecto e informar oportunamente los
contratiepos.

Garantizar que personal especializado cuentes con espacio de trabajo
adecuados.

Proyectar el crecimiento de infraestrucura.
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PROPOSITO _

OBJETIVOS

ACCIONES

CONVERTIR
LA ARMONIA
ENTRE PIEL,
CUERPO Y
ALMA EN
UNA
NECESIDAD
DE SALUD Y
BIENESTAR

Alcanzar una

participacién

en el mercado
de un 3%

Aprovechar el alto potencial de mercado que no se ha explotado con éste
senicio

Investigar el tipo de alianzas que se pueden desarrollar

Identificar a través de una cuidadosa investigacion las ventajas y desventajas de
establecer cada una de las posibles alianzas

Constuir un equipo de ventas especializado por el perfil de los clientes a abordar

Presupuestar los recursos financieros para el desarrollo de las estrategias de
mercadeo

Contratar estudios permanentes sobre las necesidades de los consumidores
Disefar estrategias de mercadeo en promocién y publicidad de los senvicios a
promocionar

Disefiar un programa de CRM para el conocimiento del cliiente

Resaltar el respaldo de una compaiia constituida wrs el riesgo de los senicios
informales.

Constituir legalmene la empresa

Proyectar a mediano plazo certificar a la empresa en calidad

Implementar un portafolio de productos competitivo

Establecer metas agresivas a la fuerza de ventas que incremente
representativametne el volumen de clientes.

Desarrollar esquemas de compensacion variable y retante para la fuerza de
ventas

Controlar el precio de los productos

Generar mecasnismos de control y seguridad, asegurar los equipos en caso de
robo, pérdida y dafio de los mismos

Contar con al

Analizas y estructurar las tareas que cada empleado viene realizando.
Documentar todos los procesos de cada una de las areas.

Realizar un cronograma con las fases y los y tiempos en que se desarrollara.
Hacer seguimiento a cada una de las fases.

Realizar un proceso de concientizacion al personal con el fin de garantizar su
activa participacion en el proyecto.

Alcanzar mayor posicionamiento y reconocimiento de la marca.

Garantizar la calidad en el producto y el senicio.

Complementar con estudios permanentes de tdendencia del mercado.

Generar una gran sinergia de la alta gerencia con sus empleados y compromiso

Identificar el presupuesto econédmico requerido para llevar a cabo el proyecto
Realizar un estudio de posibles clientes potenciales.

Seguimiento al interés de los clintes por contar con sencios de calidad.
Presupuestar para cada étapa del proyecto el dinero para respaldarlo.

Crear mesas de trabajo que retroalimenten constantemente a la Gerencia sobre

Identificar las alternativas de financiaciéon mas que se adecuen a las

Tener presente que las politicas de calidad deben ser

Buscar en el mercado empresas con experiencia en el sector que nos permitan

Efectuar la tercerizacion de senicios en los que el spa tenga debilidad o
senicios que no pertenezcan a la actividad principal

Utilizar los aliados estratégicos como potenciales inversionistas

Utilizar alianzas no solo para tercerizacién y aprovechamiento de experiencia,
sino para optimizacién de costos siempre orientados a la satisfaccion y

Buscar alianzas como oportunidad para ampliacién del portafolio de senicios

menos una
certificacién de permanente con el proyecto.

calidad
cada una de las étapas de proyecto.
necesidades.
satisfacer las necesidades de los clientes

Realizar

alianzas

estratégicas |fidelizacion del cliente
con una

participacion
en nuestro
negocio de un
40%

Efectuar estudio de mercado para revisar que senicios complementarios se
pueden obtener mediante alianzas estratégicas

Efectuar alianzas con empresas que tengan acceso a diferentes mercados,
como mecanismos de penetracion y posicionamiento en el mercado

Utilizar las alianzas como mecanismo de publicidad

Buscar alianzas con empresas del sector, nacionales o internacionales, que
permitan efectuar franquicias importantes

Hacer alianzas estratégicas para lograr financiacién

Efectuar alianzas estratégicas que permitan el acceso a tecnologias de ultimas
tendencias
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PROPOSITO _

OBJETIVOS

ACCIONES

CONVERTIR
LA ARMONIA
ENTGRE
PIEL,
CUERPO Y
ALMA EN
UNA
CECESIDAD
DE SALUD Y
BIENESTAR

Alcanzar una
rentabilidad
Ebitda del 8%

Profundizar en el conocimiento del negocio

Trabajar de la mano con personas del sector

Bajar el alto endeudamiento a largo plazo

Renegociar la deuda a largo plazo a tasas mas bajas (compra de cartera)
Buscar un alto margen de ganancia, por se un mercado en desarrollo.
Manejar costos minimos de produccién con alta productividad.

Aprovechar el interés de inversionistas en ete segmento de mercado
Apalancar la compaiiia con financiacién a través de nuevos socios.
Garantizar los puestos de trabajo y las condiciones optimas laborales.
Especializar la mano de obra.

Generar rentabilidad y aumento en el ingreso que atraiga el interés de
inversionistas.

Mantener el reconocimiento de empresa rentable

Buscar financiacion en otras fuentes de menor costo

Garantizar que los gastos y costos de la compania no afecten el margen de
utilidad.

Evaluar ofertas de posibles fusiones o absorciones de Empresas con mayor
experiencia.

Alinear la estrategia de la compaiiia en pro de alcanzar el margen de rentabilidad
esperado.

Cubrir el 100%
de los equipos
importados
requeridos
inicialmente

Ampliar el portafolio de productos y senvicios

Capacitar adecuadamente al personal especializado para que optimicen el uso
de los nuvos equipos.

Garantizar que los equipos cuenten con una garantia respaldada en Colombia.

Garantizar que se establezcan andlisis de mercado que permitan evaluar muy
bien que tipo de equipos o insumos se deben adquirir.

Dar un status especial a los clientes ya se sienten atendidos con mayor
excusividad.

Contar con un importante potencial de contactos para la realizacién de alianzas
estratégicas ya que ello.

Impulsar el desarrollo y crecimiento del portafolio tomando como ferencia

Garantizar la financiacién a largo plazo de los equipos a adquirir.

Promover el uso adecuado y establecer poliicas internas que garanticen la
durabilidad del producto.

Controlar la obsolescencia de los equipos.

Promover la utilizacién de equipos de tecnologia avanzada para clientes VIP.
Garantizar el aducuado uso y manteniiento de los equipos.

Garantizar un espacio adecuado para almacenamiento.

Controlar el precio al publico.

Vincular un 50%
del total de
empleados de
la compaiiia
por madres
cabezas de
familia

Apoyar al crecimiento de estas personas y al mejoramiento de su calidad de vida
y la de sus familias

Brindar herramientas para el desempefio laboral de mano de obra con baja
escolaridad

Capacitacion permanente

Destinar presupuesto para capacitacion

Desarrollar filosofia de responsabilidad social

Cuidadoso manejo de los clientes por su exigencia y perfil

Generar compromiso y dependencia del personal, disminuyendo el abandodo y
absentismo laboral.

Implementar planes a largo plazo en busca de especializar ésta mano de obra

Contratar personal que como minimo tenga nivel de escolaridad primaria
Vincular al personal con todas las prestaciones de ley

Promover la filososfia de responsabilidad social

Crear programas de carrera y promocion al interior de la compafia
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PROPOSITOv OBJETIVOS ACCIONES =
Crear estrategia a través de referidos para incrementar el nimero de clienes
activos
Investigar acerca de progamanas de fidelizacion exitosos
Validar e investigar los alcances de implementacién y desarrollo
Alcanzar reconocimiento de la empresa en el mercado

Alcanzar Estructurar un excelente portafolio de productos y senvicios
fidelizacidon de |Aprovechar la mano de obra especializada para conquistar clientes satisfechos
un 70% de los Frofundizar en la investigacion de las necesidades de los clientes

CONVERTIR
LA ARMONIA
ENTRE PIEL,
CUERPO Y
ALMA EN
UNA
NECESIDAD
DE SALUD Y
BIENESTAR

clientes activos

Crear ofertas atractivas para los clientes antiguos

Capacitar constantemente a la fuerza de ventas

Capacitar en nuevas técnivas a la mano de obra

Ofrecer horarios flexibles en atencién de clientes

Crear un portafolio de productos integral

Realizar constante andlisis del mercado y las tendencias del negocio

Implementar
en un 70% el
proyecto de
portabilidad

Contratar asesoria externa especializada en equipos portatiles para Spa
Aprovechar la necesidad de las personas de contar con un senvicio en casa, sin
necesidad de desplazarse

Implementar todos los senicios a domicilio, disminuyendo la necesidad de la
adecuacién de espacios fisicos

Tomar capacitacion en el desarrollo de nuevos negocios, tendencias y novedades
de los spa en el mercado

Construir el proyecto de portabilidad y determinar su alcance a corto y largo
plazo

Contactar a fabricantes de productos portétiles para spa

Estar informado en los avances tecnologicos e innovacién de nuevos senicios

Obtener los recursos para la financiacion del proyecto
Dimensionar en el proyecto que tipo de senicios se pueden ofrecer a domicilio

Analizar el alcace del tamafo de los equipos y la forma en que seran
transportados

Garantizar la contratacion del personal que realizara la prestacion del senicio

Capacitar al personal en el manejo de equipos portétiles y optimizacién de los
espacios
Constituir legalmente la comparia

Establecer mecanismos que le permitan identificar a los usiarios del senicio el
respaldo, calidad y seguiridad que posen los clientes contratando con nosotros

Implementar algin respaldo, seguro al senvicio o algo asi que brinden mayor
seguridad al usuario.
Reemplazar los equipos obsoletos
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6.2.

MATRIZ DE IMPORTANCIA Y GOBERNABILIDAD

Cuadro 44. Matriz de importancia y gobernabilidad

ACCIONES
OBJ. ™ DESCRIPCION  |~| i~ ACCIONES ~ | IMPORTANCI ~| GOBERNABILIDAL~| TIPO DE ACCION |~
1 Buscar inversionistas interesados en invertir en empresas 70 100 CORTO PLAZO
nuevas en el mercado
Aprovechar los programas de emprendimiento y los subsidios
2 |otorgados por el gobierno para apoyar la creacion de empresa 70 70 MEDIANO PLAZO
en Colombia
3 Estut?llar las dlfere.ntes altermativas de financiacion y los costos 100 70 CORTO PLAZO
asociados a las mismas
4 |Analizar otras alternativas de fuente de capital y su costo 100 100 EJECUCION INMEDIATA
5 |Buscar una minima financiacién a través de bancos 100 70 MEDIANO PLAZO
Identificar la capacidad real de endeudamiento y el respaldo
6 |de los socios en pro de idetificar el monto posible de 100 70 CORTO PLAZO
Disminuir la endeudamiento
7 |Negociar tasas de interes fijas y no variables 30 70 RETOS PARA EL FUTURO
deuda generada — —Es Y
1 lai . 8 |Cumplir con los compromisos de pagos de la deuda 100 70 CORTO PLAZO
_p?r_ a Inversion 9 Llevar una administracion eficiente y eficaz en cada uno de sus
inicial en un 70% procesos. 70 100 CORTO PLAZO
G ti lidar | dencia del capital de ot i
10 aran. izar yyal a.r la proce: en.oa el capital de otros socios 100 70 CORTO PLAZO
que piensen invertir en el negocio.
11 Admir}istrar y cor'lt,rola.r los pagos, garantizando que no 100 70 CORTO PLAZO
tendrdn destinacién diferente.
12 |Volcar todos los recursos para generar valor de la compaifiia 100 100 CORTO PLAZO
13 Apalanca la inversion a traves de los fondos de empredimiento 100 70 EJECUCION INMEDIATA
creados
14 In}ple_mentar un pla.n de contingencia en caso de dafio o 70 70 MEDIANO PLAZO
pérdida de los equipos
15 |Realizar abonos a capital en caso de excentes 30 70 LARGO PLAZO
16 |Generar rentabilidad 70 70 LARGO PLAZO
17 Realizar permanente investigacion de mercados en busqueda 70 70 MEDIANO PLAZO
de nuevos productos
18 |Mayor competencia con el desarrollo de nuevos productos 100 70 EJECUCION INMEDIATA
19 Construir»mecanismos que permitlan fortalecer y complementar 70 70 CORTO PLAZO
los servicios que se ofrecen actt
20 Presupuestar los recursos financieros para el desarrollo de 70 100 CORTO PLAZO
nuevos productos
21 Aprovechar los desarrollos tecnoldgicos en la creacion de 70 70 CORTO PLAZO
productos innovadores
20 In}ple_mentar un pla.n de contingencia en caso de dafio o 70 70 MEDIANO PLAZO
pérdida de los equipos
Contar con 5 23 Estar preparago para Ia_ alta competencia en productos 100 70 CORTO PLAZO
nuevos complementarios o sustitutos
Garantizar que la fuerza de ventas esté preparada para
productos 24 q prep s 70 70 RETOS PARA EL FUTURO
2 : promover los productos
innovadores Aprovechar la creacién de la empresa apra defirnir todos los
desarrollados y | 25 |elementos y alternativas a tener en cuenta en el desarrollo de 100 70 CORTO PLAZO
en venta éste producto.
26 |Monitorear la competencia permanentemente 100 70 MEDIANO PLAZO
27 |Trabajar en el posicionamiento de la empresa 70 70 MEDIANO PLAZO
B li Iternati t izacion d
28 uca_r.y analizar nuevas alternativas en tercerizacion de 100 70 CORTO PLAZO
servicios
29 |Actuar de oportunamente en el cambio de equipos obsoletos 100 70 CORTO PLAZO
Medir oportunamente la capacidad de los equipos vr la
30 100 70 CORTO PLAZO
demanda
31 GAaTantizar el culmplimiento de la normatividad establecida en 70 70 MEDIANO PLAZO
higiene y salubridad
30 La empresa debe contar con area de desarrollo de producto 70 70 CORTO PLAZO

que se encargue de todo el proceso
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OBJ_~| DESCRIPCION | ~| {~| ACCIONES 7| IMPORTANCI.~| GOBERNABILIDAL~| TIPO DE ACCION |~ |
33 |Investigar sobre la calidad de los productos 70 70 CORTO PLAZO
Identificar | duct I [ dicion b
34 evn ificar .os pro ulc 0s gue cumplen con écon icion buena 100 70 CORTO PLAZO
calidad, misma funcionalidad y menor precio
Contratar capacitadores experimentados para la fuerza de
35 P i P 100 100 CORTO PLAZO
ventas
Evaluar a la fuerza de ventas en cada uno de sus procesos de
36 - . P 70 70 CORTO PLAZO
Alcanzar venta y atencién postventa de los servicios
reconocimiento | 37 Seer;eal;ar estrategias de venta efectiva que incremente las 100 70 CORTO PLAZO
como una - Deﬁnil.' estrategias de ventas que impulcen el crecimiento del 100 - MEDIANO PLAZO
empresa negocio
3 competitiva en | 39 |Crear politicas de precios muy competitivos 100 70 CORTO PLAZO
precio 40 Garanti.zar que los gastos y costos de la compaiiia no disparen 100 100 MEDIANO PLAZO
. d el precio del producto
incrementando Contrarestar la informalidad de la competencia, a través del
P
las ventas en un | 4 argumento de respaldo y seguridad que le ofrece una 90 100 MEDIANO PLAZO
40% compaiiia constituida formalmente
42 |Establecer garantias por los servicios prestados 100 70 MEDIANO PLAZO
43 Ofrecer a la mam? de obra calificada informal la opcién de ser 100 100 LARGO PLAZO
contratada a través de nuestra empesa
44 |Ofrecer servicios complmentarios a un bajo costo 100 70 RETOS PARA EL FUTURO
45 |Controlar la subutilizacion de los equipos 70 70 MEDIANO PLAZO
46 |Disminuir la rotacién de personal, especialmente la de ventas 100 70 MEDIANO PLAZO
47 Tener.en cu?nta Ios.costos asociados al manteniemto de 70 70 MEDIANO PLAZO
espacios_mds amplios.
Disef. folio cl. I
48 |stena|.',un portafolio ¢ aTo de productos que demanden la 100 70 MEDIANO PLAZO
utilizacién de este espacio .
Al har las t: bajas de fi iacio Id 1l
49 |AProvechar las tasas bajas de financiacion para el desarrollo 70 70 MEDIANO PLAZO
del proyecto.
Administrar d ficiente | i timi
50 L‘sommls rar de manera eficiente los espacios y optimizar su 100 70 MEDIANO PLAZO
Mejorar la oferta de producto para el cliente que incluya
51 |lora P P q v 100 70 MEDIANO PLAZO
atencién en el punto de venta.
Granti bient d [ idades del
5p |Grantizar un ambiente que se adecue a las necesidades de 100 70 CORTO PLAZO
cliente y sea acorde al objeto social de la compaiia.
53 |Disefiar protocolo de atencién al cliente en el punto de venta. 100 70 CORTO PLAZO
i P tar el imient lazo tant ivel
Cubrir en un 54 royf:c.ar e. crecimlentoy 2 quepazlo anto a nive 100 100 CORTO PLAZO
100% la administrativo como en nimero de clientes.
4 . Realizar estudios permanentes de las tendencias del mercado
|,nfrae structu_ra 55 |y de la evolucién en equipos que son de mayor practicidad y 70 90 CORTO PLAZO
fisica requerida ocupan menos espacio.
C li I tividad la | tura d
5 |Cumplir con la normatividad que regula la apertura de un 100 100 MEDIANO PLAZO
establecimiento de comercio con estas caracteristicas.
57 Garantiza.r la seguridad del inmueble tanto a nivel intero como 70 70 CORTO PLAZO
para el cliente.
58 Capaci.tar al p_ersonal en el adecuado manejo y mantenimiento 100 70 LARGO PLAZO
de las instalaciones.
59 Doc.umentar los procesos internos relacionados con el proyecto 100 70 MEDIANO PLAZO
de infraestructura.
Monitorear cada una de las étapas del proyecto e informar
60 ° ctapas del proy 70 70 MEDIANO PLAZO
oportunamente los contratiepos.
G ti I ializad t iod
61 ararll izar que personal especializado cuentes con espacio de 100 100 LARGO PLAZO
trabajo adecuados.
62 |Proyectar el crecimiento de infraestrucura. 100 70 CORTO PLAZO
63 Aprovechar el a/lto po(er-lc_ial de mercado que no se ha 100 70 MEDIANO PLAZO
explotado con éste servicio
64 |Investigar el tipo de alianzas que se pueden desarrollar 100 70 MEDIANO PLAZO
65 Identificar 'fz través de una cuidadosa investigacié_n las ve.ntajas 100 70 CORTO PLAZO
y desventajas de establecer cada una de las posibles alianzas
i i iali | fil I
66 C?nstulr un equipo de ventas especializado por el perfil de los 100 30 CORTO PLAZO
clientes a abordar
P I fi i | Il I
67 resupulestar los recursos financieros para el desarrollo de las 100 70 CORTO PLAZO
estrategias de mercadeo
Contratar estudios permanentes sobre las necesidades de los
68 X 100 100 MEDIANO PLAZO
consumidores
Alcanzar una Disefar estrategias de mercadeo en promocion y publicidad
5 participaci()n en 69 de los servicios a promocionar 100 70 CORTO PLAZO
el mercado de 70 |Disefiar un programa de CRM para el conocimiento del cliiente 100 70 CORTO PLAZO
un 3% = — -
Resaltar el Ido d. tituid. |
74 |Resaltar el respaldo de una compafiia constituida vrs el riesgo 100 70 MEDIANO PLAZO
de los servicios informales.
72 |Constituir legalmene la empresa 100 100 CORTO PLAZO
73 |Proyectar a mediano plazo certificar a la empresa en calidad 100 70 MEDIANO PLAZO
74 |Implementar un portafolio de productos competitivo 100 100 CORTO PLAZO
75 F.stablecer metas agresivas a la fuerza de ventas .que 100 70 MEDIANO PLAZO
incremente representativametne el volumen de clientes.
76 Desarrollar esquemas de compensacion variable y retante 100 70 CORTO PLAZO
para la fuerza de ventas
77 |Controlar el precio de los productos 70 70 MEDIANO PLAZO
78 Generar mecasnismos de control y seguridad, asegurar los 70 70 MEDIANO PLAZO

equipos en caso de robo, pérdida y dafio de los mismos
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OBJ.~ DESCRIPCION  ~| {~ ACCIONES ~ | IMPORTANCI ~| GOBERNABILIDAL~| TIPO DE ACCION |~
79 Ana!lzas y estructurar las tareas que cada empleado viene 100 100 CORTO PLAZO
realizando.
80 |Documentar todos los procesos de cada una de las dreas. 100 70 MEDIANO PLAZO
Reali las f: I i
gy |Realizar un cronograma con las fases y los y tiempos en que se 100 100 MEDIANO PLAZO
desarrollara.
82 |Hacer seguimiento a cada una de las fases. 100 70 MEDIANO PLAZO
Reali d ientizacion al | 1 fi
gg |Realizar u.n proceso. e conc.le.:n |z.a\,c|on al personal con el fin 70 70 CORTO PLAZO
de garantizar su activa participacién en el proyecto.
84 . . - 100 70 MEDIANO PLAZO
Alcanzar mayor posicionamiento y reconocimiento de la marca.
85 |Garantizar la calidad en el producto y el servicio. 100 70 CORTO PLAZO
C I t tudi tes de tdendencia del
Contar con al 86 mc;r:]c;;;:en ar con estudios permanentes de tdendencia del 100 100 MEDIANO PLAZO
6 menos una S - - S dehak -
. . enerar una gran sinergia de la alta gerencia con sus
ce rtlfl(;_a(;:lzn de |87 empleados y compromiso permanente con el proyecto. 70 70 MEDIANO PLAZO
calida Identifi | t omi id I
gg |'dentificar el presupuesto econémico requerido para llevar a 70 70 MEDIANO PLAZO
cabo el proyecto
89 |[Realizar un estudio de posibles clientes potenciales. 100 70 MEDIANO PLAZO
Seguimiento al interés de los clint t: icios d
% egulmlen 0 al interés de los clintes por contar con servicios de 100 100 CORTO PLAZO
calidad.
P t: da étapa del to el di
gy |Presupuestar para cada étapa del proyecto el dinero para 100 70 MEDIANO PLAZO
respaldarlo.
C de trabaj troali e tante I(
gp |Crear mesas de trabajo que retroalimenten constantemente a 100 100 CORTO PLAZO
la Gerencia sobre cada una de las étapas de proyecto.
Identificar las alternativas de fi iacio d
gg |!dentificar las alternativas de financiacion mas que se adecuen 100 70 MEDIANO PLAZO
a las necesidades.
94 |Tener presente que las politicas de calidad deben ser 100 100 CORTO PLAZO
B | d ienci | sect
g5 |Buscar en el mercado empresas con experiencia en el sector 100 100 MEDIANO PLAZO
que nos permitan satisfacer las necesidades de los clientes
Efectuar la tercerizacién de servicios en los que el spa tenga
96 |debilidad o servicios que no pertenezcan a la actividad 100 100 MEDIANO PLAZO
principal
97 |Utilizar los aliados estratégicos como potenciales inversionistas 100 70 MEDIANO PLAZO
Utilizar alianzas no solo para tercerizacién y aprovechamiento
98 |de experiencia, sino para optimizacién de costos siempre 100 100 MEDIANO PLAZO
Realizar alianzas orientados a la satisfaccion y fidelizacién del cliente
estratégicas con B [ i liacion del
g gg |Buscar a.\ ianzas cc?rr.w oportunidad para ampliacién de 100 100 MEDIANO PLAZO
una portafolio de servicios
7 participacién en , Efectular estudio de merc:do pbara revisa:;1 que selrvicios
. tari )¢ iant i
nuestro negocio 00 [comp! ferﬁen rios se pueden obtener mediante alianzas 70 70 MEDIANO PLAZO
estratégicas
de un 40% Efectuar alianzas con empresas que tengan acceso a
101 |diferentes mercados, como mecanismos de penetracion y 100 70 CORTO PLAZO
posicionamiento en el mercado
102 |Utilizar las alianzas como mecanismo de publicidad 100 70 MEDIANO PLAZO
103 ?uscar a'lianzas con empre.sas del sector, naci.ohalels o 100 100 MEDIANO PLAZO
internacionales, que permitan efectuar franquicias importantes
104 |Hacer alianzas estratégicas para lograr financiacién 70 30 CORTO PLAZO
Ef i égi i |
105 ectuar,a ianzas .estrateglcas que permitan el acceso a 70 30 CORTO PLAZO
tecnologias de ultimas tendencias
106 |Profundizar en el conocimiento del negocio 70 70 LARGO PLAZO
107 |Trabajar de la mano con personas del sector 70 30 CORTO PLAZO
108 |Bajar el alto endeudamiento a largo plazo 70 70 MEDIANO PLAZO
109 Renegociar la deuda a largo plazo a tasas mas bajas (compra 100 30 MEDIANO PLAZO
de cartera)
110 Buscar un alto margen de ganancia, por se un mercado en 70 30 MEDIANO PLAZO
desarrollo.
111 |Manejar costos minimos de produccién con alta productividad. 70 30 MEDIANO PLAZO
112 Aprovechar el interés de inversionistas en ete segmento de 70 70 MEDIANO PLAZO
mercado
Alcanzar una Apalancar la compaiiia con financiacion a través de nuevos
ar 113 socios. 70 70 MEDIANO PLAZO
8 rentabilidad Garantizar los puestos de trabajo y las condiciones optimas
Ebitda del 8% 114 laborales. 70 70 MEDIANO PLAZO
115 |Especializar la mano de obra. 100 70 LARGO PLAZO
116 Fene’rar re.ntabili.daf:l y aumento en el ingreso que atraiga el 100 100 CORTO PLAZO
interés de inversionistas.
117 |Mantener el reconocimiento de empresa rentable 100 100 MEDIANO PLAZO
118 |Buscar financiacion en otras fuentes de menor costo 100 100 MEDIANO PLAZO
119 Garantizar que !95 gastos y costos de la compaiiia no afecten 100 70 MEDIANO PLAZO
el margen de utilidad.
120 Evaluar ofertas de posiblesAfusit.)nes o absorciones de 100 100 MEDIANO PLAZO
Empresas con mayor experiencia.
1219 Alinear la estrategia de la compaiiia en pro de alcanzar el 100 100 MEDIANO PLAZO

margen de rentabilidad esperado.
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OBJ_~| DESCRIPCION | ~| {~| ACCIONES 7| IMPORTANCI.~| GOBERNABILIDAL~| TIPO DE ACCION |~ |
122 | Ampliar el portafolio de productos y servicios 70 70 MEDIANO PLAZO
123 Cap.ac.itar adecuadamente al pers?nal especializado para que 100 70 CORTO PLAZO
optimicen el uso de los nuvos equipos.
124 Garantizar que los equ.ipos cuenten con una garantia 100 70 MEDIANO PLAZO
respaldada en Colombia.
Garantizar que se establezcan andlisis de mercado que
125 |permitan evaluar muy bien que tipo de equipos o insumos se 100 100 MEDIANO PLAZO
deben adquirir.
126 Dar un status es?e'mal a los clientes ya se sienten atendidos 100 100 CORTO PLAZO
Cubrir el 100% con mayor excusividad.
. i i t I
de los equipos | 127 ConFar c.?n un |m.porlan(e potgn.aal de contactos para la 100 70 MEDIANO PLAZO
9 R tad realizacion de alianzas estratégicas ya que ello.
Importados Impulsar el desarrollo y crecimiento del portafolio tomando
reque ridos 128 como ferencia 100 100 MEDIANO PLAZO
inicialmente Garantizar la financiacion a largo plazo de los equipos a
129 adquirir. 100 70 MEDIANO PLAZO
130 Promoyer el uso adff:uado y establecer poliicas internas que 70 70 CORTO PLAZO
garanticen la durabilidad del producto.
131 |Controlar la obsolescencia de los equipos. 100 70 MEDIANO PLAZO
132 Promovgr la utilizacion de equipos de tecnologia avanzada 100 70 CORTO PLAZO
para clientes VIP.
133 |Garantizar el aducuado uso y manteniiento de los equipos. 100 100 MEDIANO PLAZO
134 |Garantizar un espacio adecuado para almacenamiento. 70 70 MEDIANO PLAZO
135 70 70 MEDIANO PLAZO
136 Apoya.r al crecirﬁiento de estas pel.'s.onas y al mejoramiento de 100 70 MEDIANO PLAZO
su calidad de vida y la de sus familias
137 Brindar herr.amientas Fara el desempefio laboral de mano de 100 100 CORTO PLAZO
obra con baja escolaridad
138 |Capacitacién permanente 100 70 MEDIANO PLAZO
. 139 | Destinar presupuesto para capacitacién 100 100 CORTO PLAZO
Vincular un 50% — - -
I d 140 |Desarrollar filosofia de responsabilidad social 100 70 MEDIANO PLAZO
dell t?’ta d e | 141 |Cuidadoso manejo de los clientes por su exigencia y perfil 100 100 CORTO PLAZO
empleados de la i i
10 p 9 142 G_ene.rar compromiso y dependencla. del personal, 100 70 CORTO PLAZO
compania por disminuyendo el abandodo y absentismo laboral.
madres cabezas 143 Implementar planes a largo plazo en busca de especializar 70 100 CORTO PLAZO
o ésta mano de obra
de familia Contratar personal que como minimo tenga nivel de
144 ar persona’ 4 9 100 70 CORTO PLAZO
escolaridad primaria
145 |Vincular al personal con todas las prestaciones de ley 100 70 CORTO PLAZO
146 |Promover la filososfia de responsabilidad social 100 100 CORTO PLAZO
147 Crear pnr'ogramas de carrera y promocién al interior de la 100 70 EJECUCION INMEDIATA
compapia
148 Ctear estratef_:jia a tra\{és de referidos para incrementar el 70 70 MEDIANO PLAZO
nimero de clienes activos
149 |Investigar acerca de progamanas de fidelizacion exitosos 30 70 LARGO PLAZO
150 Validar e investigar los alcances de implementacion y 70 70 LARGO PLAZO
desarrollo
151 | Alcanzar reconocimiento de la empresa en el mercado 70 70 MEDIANO PLAZO
| 152 |Estructurar un excelente portafolio de productos y servicios 100 70 EJECUCION INMEDIATA
Alcanzar A har | iali i
! ' 2¢ 153 Provec ar- la mano de obra especializada para conquistar 70 70 CORTO PLAZO
1 fidelizacién de clientes satisfechos
un 70% de los Frofundizar en la investigacion de las necesidades de los
clientes activos 154 clientes 100 70 CORTO PLAZO
155 |Crear ofertas atractivas para los clientes antiguos 100 100 CORTO PLAZO
156 |Capacitar constantemente a la fuerza de ventas 100 70 MEDIANO PLAZO
157 |Capacitar en nuevas técnivas a la mano de obra 70 70 MEDIANO PLAZO
158 |Ofrecer horarios flexibles en atencion de clientes 30 70 LARGO PLAZO
159 |Crear un portafolio de productos integral 70 70 LARGO PLAZO
160 Realizar constante anélisis del mercado y las tendencias de 70 70 MEDIANO PLAZO

nuestro negocio
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OBJ.~ DESCRIPCION  ~| {~ ACCIONES ~ | IMPORTANCI ~| GOBERNABILIDAL~| TIPO DE ACCION |~
164 Contratar asesoria externa especializada en equipos portatiles 100 70 MEDIANO PLAZO
para Spa
162 Apn?v.echar la necgsidad d.e las personas de contar con un 70 70 CORTO PLAZO
servicio en casa, sin necesidad de desplazarse
163 Implefnentar todos los se.r/vicios a dorr.licilitln,‘disminuyendo la 100 100 MEDIANO PLAZO
necesidad de la adecuacion de espacios fisicos
164 Tomar sapacitacién en el desarrollo de nuevos negocios, 100 100 MEDIANO PLAZO
tendencias y novedades de los spa en el mercado
165 Construir el proyecto de portabilidad y determinar su alcance a 100 70 MEDIANO PLAZO
corto y largo plazo
166 |Contactar a fabricantes de productos portatiles para spa 100 100 MEDIANO PLAZO
167 Estar informado en los avances tecnologicos e innovacion de 100 100 MEDIANO PLAZO
Implementar en nuevos productos
un 70% el 168 |Obtener los recursos para la financiacién del proyecto 70 70 MEDIANO PLAZO
12 Dimensionar en el proyecto que tipo de servicios se pueden
proye CtO de 169 ofrecer a domicilio 100 70 CORTO PLAZO
portabllldad 170 Ana’lizar el alcace del tamafio de los equipos y la forma en que 70 70 CORTO PLAZO
seran transportados
171 Garanti?’ar la contrét:ﬂcién del personal que realizard la 70 70 CORTO PLAZO
prestacion del servicio
172 Cap.ac.ltar.alnl personal en e_l manejo de equipos portatiles y 70 70 MEDIANO PLAZO
optimizacién de los espacios
173 | Constituir legal la compadia 100 70 CORTO PLAZO
Establecer mecanismos que le permitan identificar a los
174 |usiarios del servicio el respaldo, calidad y seguiridad que 100 100 MEDIANO PLAZO
posen los clientes contratando con nosotros
175 Implementar algin re.spaldo, segu.ro al servicio o algo asi que 70 70 MEDIANO PLAZO
brinden mayor seguridad al usuario.
176 |Reemplazar los equipos obsoletos 100 70 LARGO PLAZO
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6.2.1.

Ubicacion de las Acciones

Grafica 11. Ubicacion de las acciones

6.2.2.

Cuadro 45.
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ACCIONES

A

4

Analizar otras alternativas de fuente de capital y su costo

13

Apalanca la inversién a traves de los fondos de empredimiento

creados

18

Mayor competencia con el desarrollo de nuevos productos

147

Crear programas de carrera y promocién al interior de la

compaiia

152

Estructurar un excelente portafolio de productos y servicios
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6.2.3. Formulacion de acciones de Mediano Plazo

# ACCIONES TIPO DE ACCION
Aprovechar los programas de emprendimiento y los subsidios

2 | otorgados por el gobierno para apoyar la creacién de MEDIANO PLAZO
empresa en Colombia

S | Buscar una minima financiacién a través de bancos MEDIANO PLAZO

14 Implementar un plan de contingencia en caso de dafio o MEDIANO PLAZO
pérdida de los equipos

17 Realizar permanente investigacion de mercados en blsqueda MEDIANO PLAZO
de nuevos productos

2 Implementar un plan de contingencia en caso de dafio o MEDIANO PLAZO
pérdida de los equipos

26 | Monitorear la competencia permanentemente MEDIANO PLAZO

27 | Trabajar en el posicionamiento de la empresa MEDIANO PLAZO

31 Garantizar el cumplimiento de la normatividad establecida en MEDIANO PLAZO
higiene y salubridad

38 Defini.r estrategias de ventas que impulsen el crecimiento del MEDIANO PLAZO
negocio

40 Garantizar que los gastos y costos de la compaiiia no MEDIANO PLAZO
disparen el precio del producto
Contrarrestar la informalidad de la competencia, a través del

41 | argumento de respaldo y seguridad que le ofrece una MEDIANO PLAZO
compafiia constituida formalmente

42 | Establecer garantias por los servicios prestados MEDIANO PLAZO

45 | Controlar la subutilizacién de los equipos MEDIANO PLAZO

46 | Disminuir la rotacion de personal, especialmente la de ventas | MEDIANO PLAZO

47 Tener en cuenta los costos asociados al manteniendo de MEDIANO PLAZO
espacios mas amplios.

48 Disefiar un portafolio claro de productos que demanden la MEDIANO PLAZO
utilizacion de este espacio.

49 Aprovechar las tasas bajas de financiacion para el desarrollo MEDIANO PLAZO
del proyecto.

50 Administrar de manera eficiente los espacios y optimizar su MEDIANO PLAZO
uso.

51 Mejorar la oferta de producto para el cliente que incluya MEDIANO PLAZO
atencidn en el punto de venta.
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56

Cumplir con la normatividad que regula la apertura de un
establecimiento de comercio con estas caracteristicas.

MEDIANO PLAZO

59

Documentar los procesos internos relacionados con el
proyecto de infraestructura.

MEDIANO PLAZO

60

Monitorear cada una de las etapas del proyecto e informar
oportunamente los contratiempos.

MEDIANO PLAZO

63

Aprovechar el alto potencial de mercado que no se ha
explotado con éste servicio

MEDIANO PLAZO

64

Investigar el tipo de alianzas que se pueden desarrollar

MEDIANO PLAZO

68

Contratar estudios permanentes sobre las necesidades de los
consumidores

MEDIANO PLAZO

Resaltar el respaldo de una compaiiia constituida vrs el riesgo

71 MEDIANO PLAZO
de los servicios informales.

73 | Proyectar a mediano plazo certificar a la empresa en calidad | MEDIANO PLAZO

75 Establecer metas agresivas a la fuerza de ventas que MEDIANO PLAZO
incremente representativamente el volumen de clientes.

77 | Controlar el precio de los productos MEDIANO PLAZO

78 Generar mecanismos de control y seguridad, asegurar los MEDIANO PLAZO
equipos en caso de robo, pérdida y dafio de los mismos

80 | Documentar todos los procesos de cada una de las areas. MEDIANO PLAZO

81 Realizar un cronograma con las fases y los y tiempos en que MEDIANO PLAZO
se desarrollara.

82 | Hacer sequimiento a cada una de las fases. MEDIANO PLAZO

84 Alcanzar mayor posicionamiento y reconocimiento de la MEDIANO PLAZO
marca.

86 Complementar con estudios permanentes de tendencia del MEDIANO PLAZO
mercado.

87 Generar una gran sinergia de la alta gerencia con sus MEDIANO PLAZO
empleados y compromiso permanente con el proyecto.

88 Identificar el presupuesto econdmico requerido para llevar a MEDIANO PLAZO
cabo el proyecto

89 | Realizar un estudio de posibles clientes potenciales. MEDIANO PLAZO

91 Presupuestar para cada etapa del proyecto el dinero para MEDIANO PLAZO
respaldarlo.

93 Identificar las alternativas de financiacién mas que se MEDIANO PLAZO
adecuen a las necesidades.

95 Buscar en el mercado empresas con experiencia en el sector MEDIANO PLAZO
que nos permitan satisfacer las necesidades de los clientes
Efectuar la tercerizacién de servicios en los que el spa tenga

96 | debilidad o servicios que no pertenezcan a la actividad MEDIANO PLAZO
principal

97 Utilizar los aliados estratégicos como potenciales MEDIANO PLAZO

inversionistas

121




Utilizar alianzas no solo para tercerizacion y aprovechamiento

98 | de experiencia, sino para optimizacién de costos siempre MEDIANO PLAZO
orientados a la satisfaccion y fidelizacién del cliente

99 Buscar alianzas como oportunidad para ampliacion del MEDIANO PLAZO
portafolio de servicios
Efectuar estudio de mercado para revisar que servicios

100 | complementarios se pueden obtener mediante alianzas MEDIANO PLAZO
estratégicas

102 | utilizar las alianzas como mecanismo de publicidad MEDIANO PLAZO
Buscar alianzas con empresas del sector, nacionales o

103 | internacionales, que permitan efectuar franquicias MEDIANO PLAZO
importantes

108 | Bajar el alto endeudamiento a largo plazo MEDIANO PLAZO

109 Renegociar la deuda a largo plazo a tasas mas bajas (compra MEDIANO PLAZO
de cartera)

110 Buscar un alto margen de ganancia, por ser un mercado en MEDIANO PLAZO
desarrollo.

111 Manejar costos minimos de produccién con alta MEDIANO PLAZO
productividad.

112 Aprovechar el interés de inversionistas en este segmento de MEDIANO PLAZO
mercado

113 Apallancar la compaiia con financiacidn a través de nuevos MEDIANO PLAZO
SOCios.

114 Garantizar los puestos de trabajo y las condiciones 6ptimas MEDIANO PLAZO
laborales.

117 | Mantener el reconocimiento de empresa rentable MEDIANO PLAZO

118 | Buscar financiacién en otras fuentes de menor costo MEDIANO PLAZO

119 Garantizar que los gastos y costos de la compafia no afecten MEDIANO PLAZO
el margen de utilidad.

120 Evaluar ofertas de posibles fusiones o absorciones de MEDIANO PLAZO
Empresas con mayor experiencia.

121 Alinear la estrategia de la compaiiia en pro de alcanzar el MEDIANO PLAZO
margen de rentabilidad esperado.

122 | Ampliar el portafolio de productos y servicios MEDIANO PLAZO

124 Garantizar que los equipos cuenten con una garantia MEDIANO PLAZO
respaldada en Colombia.
Garantizar que se establezcan analisis de mercado que

125 | permitan evaluar muy bien qué tipo de equipos o insumos se | MEDIANO PLAZO
deben adquirir.

197 Contar con un importante potencial de contactos para la MEDIANO PLAZO

realizacion de alianzas estratégicas ya que ello.
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Impulsar el desarrollo y crecimiento del portafolio tomando

128 MEDIANO PLAZO
como referencia

129 Garantizar la financiacién a largo plazo de los equipos a MEDIANO PLAZO
adquirir.

131 | Controlar la obsolescencia de los equipos. MEDIANO PLAZO

133 | Garantizar el adecuado uso y mantenimiento de los equipos. | MEDIANO PLAZO

134 | Garantizar un espacio adecuado para almacenamiento. MEDIANO PLAZO

135 MEDIANO PLAZO

136 Apoyar al crecimiento de estas personas y al mejoramiento de MEDIANO PLAZO
su calidad de vida y la de sus familias

138 | Capacitacién permanente MEDIANO PLAZO

140 | pesarrollar filosofia de responsabilidad social MEDIANO PLAZO

148 Crear estrategia a través de referidos para incrementar el MEDIANO PLAZO
numero de clientes activos

151 | Alcanzar reconocimiento de la empresa en el mercado MEDIANO PLAZO

156 | Capacitar constantemente a la fuerza de ventas MEDIANO PLAZO

157 | Capacitar en nuevas técnicas a la mano de obra MEDIANO PLAZO

160 Realizar constz?mte analisis del mercado y las tendencias de MEDIANO PLAZO
nuestro negocio

161 Contratar asesoria externa especializada en equipos MEDIANO PLAZO
portatiles para Spa

163 Implementar todos los servicios a domicilio, disminuyendo la MEDIANO PLAZO
necesidad de la adecuacién de espacios fisicos

164 Tomar capacitacion en el desarrollo de nuevos negocios, MEDIANO PLAZO
tendencias y novedades de los spa en el mercado

165 Construir el proyecto de portabilidad y determinar su alcance MEDIANO PLAZO
a corto y largo plazo

166 | Contactar a fabricantes de productos portatiles para spa MEDIANO PLAZO

167 Estar informado en los avances tecnoldgicos e innovacién de MEDIANO PLAZO
nuevos productos

168 | Obtener los recursos para la financiacién del proyecto MEDIANO PLAZO

172 Capacitar al personal en el manejo de equipos portatiles y MEDIANO PLAZO
optimizacién de los espacios
Establecer mecanismos que le permitan identificar a los

174 | usuarios del servicio el respaldo, calidad y seguridad que MEDIANO PLAZO
poseen los clientes contratando con nosotros

175 Implementar algun respaldo, seguro al servicio o algo asi que MEDIANO PLAZO

brinden mayor seguridad al usuario.
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6.2.4. Formulacion de acciones de Largo Plazo
# ACCIONES TIPO DE ACCION
15 | Realizar abonos a capital en caso de excedentes LARGO PLAZO

16

Generar rentabilidad

LARGO PLAZO

43

Ofrecer a la mano de obra calificada informal la opcion de ser
contratada a través de nuestra empresa

LARGO PLAZO

58

Capacitar al personal en el adecuado manejo y
mantenimiento de las instalaciones.

LARGO PLAZO

Garantizar que personal especializado cuentes con espacio de

61 LARGO PLAZO
trabajo adecuados.
106 | Profundizar en el conocimiento del negocio LARGO PLAZO
115 | Especializar la mano de obra. LARGO PLAZO
149 | |nvestigar acerca de programadas de fidelizacion exitosos LARGO PLAZO
150 Validar e investigar los alcances de implementacién y LARGO PLAZO
desarrollo
158 | Ofrecer horarios flexibles en atencién de clientes LARGO PLAZO
159 | Crear un portafolio de productos integral LARGO PLAZO
176 | Reemplazar los equipos obsoletos LARGO PLAZO
6.2.5. Formulacion de acciones Retos para el futuro
# ACCIONES TIPO DE ACCION
7 | Negociar tasas de interés fijas y no variables RETOS PARA EL FUTURO
o4 Garantizar que la fuerza de ventas esté preparada para RETOS PARA EL FUTURO
promover los productos
44 | Ofrecer servicios complementarios a un bajo costo RETOS PARA EL FUTURO
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7.

7.1.

PLAN DE ACCION

Cuadro 49. Objetivos conflictivos vs. Objetivos Estratégicos

MATRIZ DE RELACION DE OBJETIVOS CONFLICTIVOS VS. ESTRATEGICOS™

ingresos
disminuyendo costos)

Generacion de empleo a madres cabeza de hogar

Innovacién

Programas especiales para clientes fieles

Generar oportunidades para el sector en general

COMPETIDORES

un 40%

OBJETIVOS
CONFLICTIVOS ACCIONES O NEGOCIACION DE OBJETIVOS CONFLICTIVOS ACTORES OBJETIVOS ESTRATEGICOS ACCIONES OBJETIVOS ESTRATEGICOS
Disminucién de costos sin sacrificar calidad Disminuir la deuda generada por la inversién inicial en un 70%. Volcar todos los recursos para generar valor de la compafiia
Convenios o alianzas con proveedores en compras por volimen y publicidad de sus . Tomar capacitacién en el desarrollo de nuevos negocios, tendencias y novedades de los
Contar con 5 nuevos productos innovadores desarrollados y en venta
productos spa en el mercado
- . . Controlar el precio de los productos,, Llevar una administracién eficiente y eficaz en
o Alcanzar reconocimiento como una empresa competitiva en precio, X . .
Lograr eficiencia en procesos B cada uno de sus procesos, Realizar permanente investigacion de mercados en busqueda
incrementando sus ventas en un 40%
Disminucién de de nuevos productos
CLIENTES,
costos (lograr altos PROVEEDORES, Realizar alianzas estratégicas con una participacién en nuestro negocio de

Investigar el tipo de alianzas que se pueden desarrollar

Alcanzar una rentabilidad Ebitda del 8%

Generar rer

Alcanzar fidelizacién de un 70% de los clientes activos

Cuidadoso manejo de los clientes por su exigenciay perfil

Vincular un 50% del total de empleados de la compafiia por madres
cabezas de familia

Crear programas de carrera'y promocion al interior de la compaiiia, Desarrollar filosofia
de responsabilidad social, Implementar planes a largo plazo en busca de especializar
éstamano de obra

Lograr mayor
inversion

Posicionamiento en el mercado

Formalizacion de la empresa

Ofrecer alos clientes calidad, seguridad y seriedad

Promover cultura de salud y bienestar en la sociedad

Combatir lainformalidad en el sector

Generar oportunidades de negocio para el sector

INVERSIONISTAS Y
COMPETIDORES

Cubrir en un 100% la infraestructura fisica requerida

Actuar de oportunamente en el cambio de equipos obsoletos, Controlar la
subutilizacion de los equipos

Alcanzar una participacién en el mercado de un 3%

Constituir legalmente la compafiia,

Contar con al menos una certificacion de calidad

Garantizar el cumplimiento de la normatividad establecida en higiene y salubridad

Cubrir el 100% de los equipos importados requeridos inicialmente

Efectuar alianzas estratégicas que permitan el acceso a tecnologias de ultimas
tendencias

Implementar en un 70% el proyecto de portabilidad

Contratar estudios permanentes sobre las necesidades de los consumidores

74 Fuente: Las Autoras. Clase de Prospectiva y Estrategia. Dario Alfonso Sierra Arias. Especializacion de Gerencia Estratégica,
Universidad de la Sabana, Julio de 2012
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7.2.

CUADRO DE MANDO INTEGRAL™

VISION

Spa Innovador Nefesh para el afio 2017 en Bogotd, sera reconocido como una de las
primeras opciones en bienestar y relajacion. Ofreciendo servicios con innovacion y
calidad y proporcionando un equilibrio integral entre imagen, salud y belleza a nuestros

MISION

Garantizar el equilibrio entre piel, cuerpo y alma mediante la experiencia de bienestar, relajacion y belleza, para
mujeres y hombres de todas las edades, con la calidad y seguridad que se merecen

nuestro negocio de un 40%

TOTAL NEGOCIACONES

clientes
PERSPECTIVAS OBJETIVOS ESTRATEGICOS INDICADORES FORMULA PERIODICIDAD |METAS| RESPONSABLE
4 Disminuir la deuda generada por la inversién inicial en PAGO DEUDA TOTAL PAGADO DEUDA/TOTAL MENSUAL 70% FINANCIERA
un 70%. DEUDA
Accionistas
UTILIDAD - INTERESES -
2 Alcanzar una rentabilidad Ebitda del 8% RENTABILIDAD IMPUESTOS-DEPRECIACIONES- ANUAL 8% FINANCIERA
AMORTIZACIONES/ VENTAS
Alcanzar reconocimiento como una empresa
3 competitiva en precio, incrementando sus ventas en un VENTAS VENTAS TOTALES ANUAL 40% COMERCIAL
40%
Clientes S Feerfa 5 5 SATISFACCION No. CLIENTES FIELES/TOTAL
4 Alcanzar fidelizacion de un 70% de los clientes activos DEL CLIENTE CLIENTES TRIMESTRAL 70% MERCADEO
5 Alcanzar una participacion en el mercado de un 3% ENCUESTA PARTICIPACION EN EL MERCADO TRIMESTRAL 3% MERCADEO
. . - . INFRAESTRUCTUR INFRAESTRUCTURA TOTAL /
6 Cubrir en un 100% la infraestructura fisica requerida A INFRAESTRUCTURA PLANEADA ANUAL 100% | OPERACIONES
Cubrir el 100% de los equipos importados requeridos EQUIPOS ACTIVOS/EQUIPOS o
Procesos Internos 7 inicialmente EQUIPOS PROYECTADOS ANUAL OO} OPERACIONES
8 Vincular un 50% del total de empleados de la compafnia| CONTRATACION TOTAL MADRES TRIMESTRAL 50% GESTION
por madres cabezas de familia MADRES CONTRATADAS/TOTAL EMPLEADOS ° HUMANA
9 Contar con 5 nuevos productos innovadores INNOVACION PRODUCTOS NUEVOS DISPONIBLES TRIMESTRAL 5 MERCADEO
desarrollados y en venta /5
10  |Contar con al menos una certificacion de calidad CALIDAD CERTIFICACION DE CALIDAD /1 ANUAL 1 MERCADEO
Investigacion y
Desarrollo
1 Implementar en un 70% el proyecto de portabilidad SPA MOVIL EJECUCION DEL PROYECTO ANUAL 70% OPNIIE;:(%OD’I\E‘ES /
12 Realizar alianzas estratégicas con una participacién en ALIADOS No DE NEGOCIOS CON ALIADOS / TRIMESTRAL 40% GERENCIA

75 Fuente: Las Autoras. Clase de Prospectiva y Estrategia. Carlos Nampira. Especializacién de Gerencia Estratégica, Universidad de la

Sabana, Julio de 2012
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CONCLUSIONES

Una vez disefiado el Plan Prospectivo para el Spa Innovador Nefesh al ano
2017, las autoras han llegado a las siguientes conclusiones:

1. El sector de servicios profesionales de estética y belleza cuenta con un
gran potencial de crecimiento, por lo tanto se convierte en una opcién de
crear empresa generadora de empleo.

2. El disefio de Spa Innovador Nefesh presenta las fortalezas internas de la
empresa, sin embargo para lograr posicionarse como una de las mejores
opciones en spas de Bogota, debe trabajar en sus debilidades, entre
ellas las mas importantes el hecho de ser una empresa nueva en el
mercado y el bajo capital de trabajo con el que cuenta, que lleva a la
dependencia del endeudamiento para el montaje.

3. El hecho de depender del endeudamiento para lograr obtener el capital
de trabajo necesario para la infraestructura del Spa, implica tener muy
clara la estrategia y cumplirla a cabalidad, de esta manera se garantiza el
éxito del Plan.

4. Si bien, existen muchos competidores en el mercado, estos son en su
mayoria informales, empresas formalmente constituidas son pocas y que
presten los servicios como los disenados para Spa Innovador Nefesh,
ese es un punto a aprovechar aunque se necesite una alta inversion de
capital para lograrlo.

5. EIl sector de la belleza es un mercado altamente atractivo tanto para
quienes prestan el servicio como para quienes lo utilizan, esta condicién
del mercado se debe explotar para potencializar el posicionamiento del
Spa. De acuerdo a la matriz de atractividad, las barreras de entrada que
se tienen son altas principalmente por el cambio en la tecnologia y el
poder de los proveedores en los costos de la materia prima, que en
algunos casos generan mas competencia por la integracion vertical que
se puede presentar por ellos debido al conocimiento que tienen del
mercado.
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6.

Determinando el perfil competitivo del Spa, se concluye que se deben
enfocar principalmente en la consecucién del capital de trabajo,
constante diversificacion del portafolio de productos, innovacion,
capacitacion de los empleados y alianzas estratégicas que permitan
profundizacién en el mercado.

El proyecto de portabilidad es un producto diferenciador que puede
ayudar al posicionamiento del Spa, teniendo en cuenta que de las
empresas legalmente constituidas solo una de ellas maneja esta opcién
de negocio. Ofrecer la opcién de un spa movil es muy atractivo para el
mercado teniendo en cuenta que muchos clientes no quisieran moverse
de su sitio de descanso ni disfrutar de los servicios de un spa con otras
personas, esta opcién de negocio es costosa pero puede garantizar un
buen retorno de la inversién.

La segmentacién del mercado tal como se quieren ofrecer los servicios,
si bien, son paquetes que pueden ofrecer en cualquier spa, se convierten
en productos diferenciadores si se especializan, hoy en dia las personas
de la tercera edad no tienen opciones de relajaciéon diferentes a las de
cualquier otra persona, cada segmento de la poblacion requiere un
tratamiento diferente por su edad y por sus condiciones tanto laborales
como personales.

Dada la normatividad actual para la constitucién de este tipo de negocios,
es el momento para la creacién de la empresa, teniendo en cuenta que
los requisitos a pesar de ser exigentes son de facil cumplimiento.

10.El disefio de la estrategia para el Spa Innovador aporta a la economia del

11

pais generando empleo, cumpliendo con responsabilidad social al
contratar madres cabeza de familia y capacitarlas para el trabajo, esto no
solo es importante por los beneficios tributarios que implican sino
también por la labor social que representa. Esta poblacién vulnerable
requiere oportunidades de desarrollo que de acuerdo a los
planteamientos del plan pueden traducirse en calidad de vida para todos.
Ademas este factor también genera posicionamiento en el mercado
teniendo en cuenta la orientacion actual hacia la sostenibilidad vy
responsabilidad social.

.Es posible hacer el montaje del Spa Innovador Nefesh al afo 2017,

siguiendo el Plan Prospectivo Estratégico disefiado basados en el
direccionamiento estratégico planteado.
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12.El sector al ser tan informal no tiene informacién actualizada que permita
hacer un estudio de mercado, es importante tener en cuenta, que al
lograr cumplir con el desarrollo del planteamiento del problema, que es
generar cultura en la poblacion, este es un trabajo no solo de Spa
Innovador, sino que de alguna manera, es trabajo de las empresas del
sector, que al unirse pueden fortalecer el mercado de los spas,
generando cultura de salud y bienestar, de esta manera lograr mercado
para todos disminuyendo la informalidad que de alguna manera
representa inseguridad para los clientes de los servicios de salud,
relajacién, belleza y cosmetologia.
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RECOMENDACIONES

Una vez desarrollado el Plan Prospectivo del Spa Innovador Nefesh, se
generan las siguientes recomendaciones:

1. Se recomienda a las propietarias efectuar el analisis de la constitucién de
la empresa desde el punto de vista juridico, tributario, de salud,
cumplimiento de normas y todos aquellos detalles que den como
resultado la formalizacién del Spa como empresa.

2. Se recomienda a las Junta Directiva de Spa Innovador Nefesh llevar a
cabo el analisis financiero que permita evaluar la ejecucion del Plan
Prospectivo propuesto.

3. Adoptar los elementos corporativos propuestos como misién, vision,
valores, principios con el fin de darle una identidad clara a la empresa.
Estos aspectos se plantean tendientes a generar sentido de pertenencia
de los actores frente al desarrollo de la estrategia en sus actividades
diarias.

4. Las variables como son los nuevos productos y servicios en el sector, la
preferencia de los consumidores por precio no por calidad y los costos de
entrenamiento del personal, no fueron incluidas dentro de las variables
estratégicas por los valores presentados en su influencia y/o
dependencia, sin embargo, hacen parte importante del desarrollo de la
estrategia, teniendo en cuenta que implican cambios o actividades
especificas para minimizar su impacto en el Spa.

5. Con el fin de llevar a cabo el Plan Prospectivo, se sugiere, crear
proyectos de operacién que permitan desarrollar la estrategia, de esta
manera, se requieren proyectos de innovacion, capacitacion, etc.

6. Es imprescindible tener un proyecto de innovaciéon constante, debido a
qgue el mercado esta en constante cambio frente a la moda, la belleza, y
la tecnologia que se utiliza para este efecto, lo que hace aun mas
exigente el mantenerse en el mercado,
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Dado el incremento del turismo en Colombia, dentro de los proyectos del
spa debe contemplarse la opcion del Spa Médico, mediante convenios o
alianzas estratégicas con empresas del sector que fomenten el turismo
médico.

Se recomienda efectuar un estudio de mercados del exterior para definir
qué tipo de estrategia se debe seguir frente a la compra de una
franquicia internacional que permita el posicionamiento del Spa en el
mercado con un reconocimiento en el sector.

Para el cumplimiento de la normatividad para el spa, los propietarios
deben tener conocimiento de estética y cosmetologia, por tanto, las
emprendedoras deben adelantar los estudios requeridos para el
cumplimiento de este requisito, no solo por cumplir la norma sino también
porque esto fortalece una de las debilidades mas importantes del Spa.

10.Se sugiere efectuar un plan de capacitacion para las madres cabeza de

11

familia, con programas de compensacién y desarrollo tendientes a
minimizar al maximo la rotacion de personal para no incurrir en costos
innecesarios.

.Se recomienda efectuar un andlisis de la tecnologia utilizada en el

mercado y la vanguardia de la moda en aparatologia, de tal manera que
no sea necesaria la compra de varias maquinas una para cada
especialidad, sino una o dos que tengan varias funcionalidades,
revisando el retorno de la inversion y los servicios que se puedan prestar
con ellas.

12.Es necesario efectuar un analisis del mercado para situar la ubicacién

geografica mas conveniente para el spa en la ciudad de Bogota, teniendo
en cuenta el sector, estrato, seguridad, parqueadero y tamarno del sitio
donde funcionara el Spa Innovador Nefesh.

13.Se sugiere mantener actualizada la estrategia y sus indicadores, de la

misma forma socializarlo con los empleados para que todos estén
enterados del norte de la empresa y su aporte al desarrollo de la misma.

14.Se recomienda disenar el organigrama de acuerdo a las necesidades del

Spa y sus proyectos de expansidn, se sugiere que no sean demasiado
ambiciosos teniendo en cuenta que esta incursionando en el mercado y
debe hacerlo de una manera prudente para el cumplimiento del objetivo.
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