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1. INTRODUCCION

El presente trabajo tendrd como objetivo estudiar la viabilidad de un modelo de
negocio innovador enfocado a mujeres. El proceso consto de 4 etapas: En la primera etapa,
se aplicdé un modelo de innovacion, el cual tuvo como resultado 3 propuestas de negocio. A
cada una se le realizé un andlisis de las 5 fuerzas de Porter, posteriormente se seleccion6 un
modelo de negocio y se le realizé un estudio PES junto con el desarrollo de una estrategia

competitiva.

En la segunda etapa se llevo a cabo una encuesta, el proyecto ya contaba con nombre,

de este punto en adelante se Ilamara “DIONISO: THE PERFECT EXPERIENCE”.

La encuesta tuvo como objetivo determinar la aceptacion del servicio e identificar

oportunidades de mejora del mismo.

En la tercera etapa se plante6 el modelo de CANVAS del negocio y en la Gltima

etapa se realizo el estudio financiero del negocio.



2. EXPLICACION DE LOS SERVICIOS

2.1Gimnasio Para Mujeres

llustracion 1. Bienestar para las mujeres

Fuente: Iméagenes de Google

La creciente necesidad de las personas por tener una vida mas saludable, ha llevado a
optar por ingresar a un gimnasio o buscar alternativas que contribuyan a la consecucion del
objetivo mencionado. Sin embargo, para el caso de las mujeres existen diferentes molestias
dentro de los gimnasios tradicionales y alternativos que no permiten realizar con

conformidad los diferentes ejercicios para el desarrollo de vida saludable.

La ropa deportiva para mujeres, por lo general es ajustada para lograr realizar todos
los ejercicios y movimientos de forma efectiva, sin embargo, algunos hombres encuentran
lugar para el morbo gracias a sus disefios ajustados. Este tipo de situaciones generan un

alto grado de inconformidad para todas aquellas mujeres que quieren ejercitarse.

Por tal motivo encontramos la necesidad de crear un gimnasio especializado para
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mujeres, que cuente con instructoras especializadas que permitan cumplir con los objetivos

planteados por los clientes de manera eficiente e idonea.

Tabla 1. Tabla de valoracidon Gimnasio para mujeres

Tabla de Valoracion

GIMMNASIO PARA MUJERES | Valoracion

Observaciones

Nivel de innovacion

El nivel de innovacion es bajo, sin
embargo puede llegar a ser novedoso
dependiendo  del lugar donde se
ubique. De igual forma el nivel de
innovacion estard dado principalmente por
las diferentes clases y maquinas
especializadas.

Tamario de oportunidad

Segun el DANE en Bogotd hay

4'066.770 mujeres, las cuales corresponden
al 51% del total de la poblacién bogotana.
Este indicador, sumado a las nuevas
tendencias basadas en tener una vida
saludable, generan una oportunidad de
mercado bastante atractiva. De igual forma,

segun la investigacion realizada por Yenny
Aleiandra Rotiva el 919% de lag miiieres

Nivel de competencia en el
mercado

El nivel de competencia en el mercado
es alto, ya que para el 2015 Colombia tenia
el 1% del total de gimnasios a nivel
mundial. Asi mismo, la creciente tendencia
de tener una vida saludable genero  und
oportunidad 'y marcas como BodyTech,
Spinning  Center, aprovecharon dicha
tendencia y lograron generar un excelente
posicionamiento en la mente de los
consumidores. También encontramos que
otras marcas se encuentran interesadas en
entrar al mercado colombiano como es el
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Tiempo implementacion y
lanzamiento

El tiempo de implementacion |
lanzamiento es medio-alto. ElI gimnasio
puede arrancar con una base de instructores,
una planta de pesas y maquinas, y no
menos importante un gran numero de
clases. A medida que vaya pasando el
tiempo se va a ir invirtiendo en maquinas
mas especializadas.

Barreras para entrar al
mercado

Las barreras de entrada para este
mercado son medio-bajas, puesto que es
necesario realizar una alta inversion en
maquinaria y equipo, ademas de encontrar
instructores que estén calificados  para
desarrollar las actividades. Luego de haber
superado estas barreras no hay otras que
sean significativas.

Total

6,8

Fuente: Elaboracién propia

2.2 Make-up boom

llustracién 2. Make-up boom

Fuente: Imagenes de Google



Existen bares en los cuales las mujeres no pagan “cover” antes de cierta hora en
especifico (por lo general entre 9 — 10 p.m.) Ahora bien, no todas las mujeres logran la
meta de arreglarse y estar lista a esa hora, motivo por el cual pierden el beneficio de entrar

gratis al bar.

Mientras tanto los bares impulsan este tipo de iniciativas para captar clientes
desde “temprano” y lograr un mayor consumo dentro de los mismos. Pues, para nadie es un
secreto que en Colombia se opta por hacer un “Pre-Party” para disminuir el consumo dentro
de los bares debido a la diferencia de precios en las bebidas entre la discoteca y una casa

(lugar donde generalmente se realizan los “pre”).

Los problemas anteriores nos llevaron a plantearnos la siguiente solucion: Make-up-
Boom consiste en generar espacios dentro de las discotecas en los cuales las mujeres

puedan maquillarse.

El caso de los establecimientos, se podria cobrar un cover siempre y cuando este sea
consumible (para asegurar el consumo desde que se estdn maquillando) en caso de no cobrar
por la entrada, se podria realizar ventas cruzadas (bebidas, comidas, accesorios, entre otros)
mientras las mujeres se maquillan. Es preciso resaltar que se buscarian alianzas con

empresas de maquillaje que provean los productos y pongan especialistas en el tema.
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Tabla 2. Tabla de valoracién make-up boom
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Tabla de Valoracién

MAKE-UP-BOOM

Valoracion

Observaciones

Nivel de

innovacion

Es un servicio complemente nuevo en el
mercado, sin embargo, que sea novedoso no
necesariamente lo convierte en un servicio
innovador. Asi mismo, es un servicio facil de
copiar por parte de la competencia.

Tamario de oportunidad

El tamafio de oportunidad es medio-bajo.

En primera instancia no es posible determinar
si las mujeres estarian dispuestas a pagar por
este servicio, ademas supondria una alta
inversion para los bares y que estos entren en
un conflicto de coste de oportunidad por el
espacio dedicado a este nuevo servicio. Por lo
que concluimos que no solo el mercado
potencial es bajo si no también los canales a
utilizar.

Nivel de
mercado

competencia en el

Decidimos centrarnos en la zona rosa de
Bogotad como primer paso para el desarrollo
de la propuesta, esto se debe al plan de
competitividad turistica de Bogota para el afio
2015 en el cual se identifica esta zona como
una de las mas importantes de la ciudad. Asi
mismo, consideramos que el nivel de
competencia es alto, porque en promedio se
pueden encontrar alrededor de 5-6 bares
por cuadra en esta zona por servicio.
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Tiempo implementacion y lanzamiento

El tiempo de implementacion y
lanzamiento de este servicio es alto, ya que es
necesario  realizar una inversion en
infraestructura, la cual acarrea mucho tiempo
en disefio e implementacion. Ademas es
preciso resaltar que el canal a utilizar (bares y
discotecas) deben aprobar todos los disefios y
puede que el proceso de negociacion con estos
establecimientos sea complejo.

Barreras para entrar al mercado

Las barreras de entrada a este mercado

son medio-bajas, puesto que aquellos bares
que deseen prestar este servicio entraran en
un coste de oportunidad en cuanto a la
distribucion del espacio. Asi mismo, es
necesario realizar una inversion en disefio
para que el nuevo espacio sea comodo Yy esté
acorde con el disefio del establecimiento. Sin
embargo, es un servicio facil de copiar por
parte de la competencia.

Total

6,2

Fuente: Elaboracion propia

2.3 Spa con strippers

llustracion 3. Spa con strippers

Fuente: Imégenes de Google



15

Nuestra propuesta de valor para nuestros clientes seria: Diviértete, relajate y

disfruta en compafiia de tus mejores amigas tu ultimo dia de solteria.

La idea consiste en ofrecer un servicio de despedida de soltera, basados en un Spa que

cuente con gran variedad de servicios de relajacion y con shows de Strippers (hombres)

antes, durante o después de los servicios de Spa (dependiendo de los requerimientos de los

clientes).

Tabla de Valoracion

SPA-STRIPPER

Valoracion

Observaciones

Nivel de innovacion

Es un servicio innovador, el cual
permite combinar dos contextos diferentes
pero complementarios, permitiendo asi
tener una excelente experiencia en su
despedida de soltera acompafiada de sus
amigas, asegurandoles los mas altos
estandares de calidad y el mejor servicio
por parte de nuestros staff.
Convirtiéndolo en el primer servicio de
este tipo, logrando posicionarse como
el primero en la categoria, pues el
cliente sentirA que esta viviendo una
experiencia completa y

no yendo solo a un stripper.
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Tamario de oportunidad

7.5

El tamafio del mercado en Bogota es
medio, puesto que son diferentes
opciones las que existan para hacer una
despedida de soltera o para hacer un plan
de amigas diferente al habitual. Sin
embargo, nuestro target, principal son
las mujeres entre los 25 y 35 afios de
edad, donde son 982.622 mujeres en
Bogota, y las cuales representan el
24% del total de las mujeres de la ciudad,
que es un porcentaje alto. Ademas,
teniendo en cuenta que en Bogota en los
altimos afios ha ido incrementando el
numero de matrimonios que se registran,
en el afio anterior se registraron 10.300
matrimonios.

Nivel de competencia en el mercado

El nivel de competencia en el
mercado es alto, pues hasta el momento
no hay un servicio que combine un Spa
con un Stripper, sin embargo nuestra
competencia directa son los spa Yy
actualmente hay alrededor de 100
spas en Bogota, por lo que los
consumidores tienen un abanico
bastante  amplio de opciones en el
momento de elegirun spa. Ademas los
sustitutos en este caso juegan un papel
importante, puesto gque, hoy en dia son
diferentes las opciones que hay para
hacer una despedida de soltera, entre esos
los bares, los planes, limosinas, entre
otros.

Tiempo implementacion y
lanzamiento

El tiempo de implementacion vy
lanzamiento es considerablemente alto,
debido a que es necesario en primera
instancia encontrar un lugar para ubicar
el Spa, posteriormente se debe realizar
todo el disefio del mismo y por Gltimog
campanias de mercadeo que den a conocer
a los potenciales clientes la marca.




17

Las barreras de entrada para este
mercado son medio-altas, principalmente
por la alta inversion que se debe realizar
para adecuar el Spa completamente, a

Barreras de entrada al mercado 8.5 esto se suma la necesidad de tener
personal calificado para realizar todos los
procesos de relajacion y entretenimiento
(shows en vivo).

Total 8

Fuente: Elaboracion propia

3. ¢(CUAL ESCOGEN Y POR QUE?

El servicio que escogimos es el de Spa con Strippers, ya que encontramos en este la

forma de crear una nueva categoria dentro del mercado, la cual es novedosa porque se

combina diversion con relajacion. Las diferentes ofertas que se encuentran en el mercado

actual, no ofrecen una combinacién de estas variables, por lo general se encuentran noches

de mujeres en un bar (es divertido pero no relajante) o ir a un club de strippers (de nuevo

divertido pero no relajante) o una tarde de spa (relajante pero no logra el mismo nivel de

diversion).

Creemos que la mezcla de estas dos variables logra la combinacion perfecta para

tener una despedida de soltera perfecta. Ademas se prestarian servicios como: limosinas,

maquillaje, bartender para cada evento, entre otros. Cabe resaltar que dichos servicios serian

tercerizados para no perder el core del negocio.




Por ultimos vemos un mercado atractivo, nuestro mercado objetivo seran mujeres que
estan a punto de casarse y quieran hacer una despedida de soltera. Sin embargo, no nos
limitamos y podriamos organizar otros tipos de eventos (reencuentro con ex compafieras del

colegio, trabajo, universidad, etc).

4. POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO DEL SERVICIO A LANZAR

El Spa con Stripper es un servicio que usard un posicionamiento de segmentacion enfocado
a un segmento, pues no es un servicio de consumo masivo, sino que ird enfocado mas a
personas que pertenezcan a los estratos socioeconémicos 4, 5 y 6. Lo que se busca es
que el establecimiento tenga un posicionamiento en la mente de los consumidores de
exclusividad y buen servicio, para que en un futuro el proceso de expansién a nivel nacional

se base en la calidad e imagen de la marca.

Se lleg6 a la conclusion de que se usara este posicionamiento ya que se esta abriendo
una nueva categoria que de alguna manera le ofrece a los consumidores exclusividad y por

ende el precio a pagar por el mismo sera alto.

5. DEFINICION DE VENTAJA A DESARROLLAR

Contamos con una ventaja comparativa, porque es un servicio que nos va a
permitir entrar a una nueva categoria dentro del mercado, satisfaciendo las diferentes

necesidades de los consumidores. Ahora bien, gracias al posicionamiento basado en
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exclusividad y excelente servicio, podremos generar por medio de una fuerte campafia de
publicidad un top of mind en los consumidores, de tal forma que seamos la primera opcion

para ellos.

Creemos en la ley de la mente propuesta por Al Ries & Jack Trout, la cual consiste en
que es mejor ser el primero en la mente de los consumidores que en el punto de venta.
Por tal motivo sera necesario enfatizar en que somos los primeros en brindar una
experiencia basada en diversion y relajacion. Esto nos pondra en una mejor situacion en
cuanto al posicionamiento, sin embargo es preciso resaltar que se debe hacer un gran
esfuerzo al inicio puesto que los competidores trataran de reaccionar y podran imitar nuestro

modelo de negocio (Ries & Trout, 1993).

Ahora bien, cuando los jugadores que se encuentran en el mercado quieran responder
a nuestro ingreso, serd& momento de utilizar modelos de innovacion para acercarnos méas a
nuestros clientes con servicios y productos novedosos. Ademas, podriamos contemplar
diversificar nuestro portafolio de servicios y por medio de alianzas comerciales sacar al

mercado productos de belleza de nuestra marca.

6. ANALISIS DEL DIAMANTE DE PORTER

6.1 Amenaza de nuevos entrantes o jugadores

La amenaza de nuevos entrantes o jugadores a la industria es modera, ya que hay
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factores que facilitan la entrada al mercado tales como la falta de servicios especializados,
no hay identidades de marca bien definidas permitiendo que cualquier jugador pueda entrar
y posicionarse en la mente de los consumidores, entre otros. Pero también encontramos
factores que dificultan la entrada, dentro de los cuales encontramos los altos
niveles de inversion en equipos especializados para el spa, personal capacitado para el
desarrollo de las diversas actividades y la infraestructura adecuada para prestar un

excelente servicio.

Rescatamos la oportunidad de poder generar un “top of mind” en la mente de los
consumidores no solo como los primeros en la categoria, sino también los mejores,
con el objetivo de tener mayor perdurabilidad a lo largo del tiempo y una facilidad para

expandirnos en un futuro.

Tabla 3. Amenaza de nuevos entrantes o jugadores

SI(+) | N/A | NOQ)

1. ¢ Tienen las empresas grandes alguna ventaja de
costo o desempefio en el segmento de industria?

X
2. ¢Existen productos con atributos diferenciadores
controlados exclusivamente por uno o pocos
competidores X

3. ¢Hay identidades de marca bien definidas en la
industria? X

20



4. ;Deben sus clientes incurrir en algun costo de
cambio significativo (“switching costs™) al cambiar de
proveedor? X

5. ¢Es necesario contar con mucho capital para entrar a X
la industria?

6. ¢ Los bienes de capital que utilizan son
particularmente costosos? X

7. ¢El recién llegado ("newcomer”) a la industria

encuentra dificultades para conseguir acceso a canales
de distribucion? X
8. ¢ La experiencia adquirida sirve para bajar
continuamente sus costos? X

9. ¢Cree que el recién llegado tendréa problemas para
acceder a los recursos humanos cualificados, insumos
0 proveedores necesarios? X
10. ¢ Tiene su producto o servicio alguna caracteristica
diferenciada que le genere una ventaja de costos?

11. ¢Hay alguna licencia, requisito administrativo o
seguro de riesgo que sean dificiles de obtener? X

12. ¢ Deberia un recién llegado a la industria temer
maniobras de retaliacion? X

Fuente: Elaboracion propia

6.2 Poder de negociacion de los compradores

El poder de negociacion de los compradores es alto, porque si bien se ofrece un
servicio diferente (spa con strippers), también tenemos bastante competencia con los spas
en donde el comprador puede elegir entre diferentes opciones, la que mas se adecua a

sus necesidades. Ademas estamos entrando a un sector en el que aun hay una barrera social
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lo suficientemente grande como para no adquirir y asistir a este servicio, los strippers; a
muchas personas no les gusta acudir a este tipo de espectéculos, prefiriendo hacer otros
planes antes que estos, pues hay una amplia gama de opciones de planes de entretenimiento
para pasar un rato agradable con tus amigas. Sin embargo, nuestro nivel de especializacion
asociadoa una excelente calidad de servicio tiene como consecuencia una percepcion de
exclusividad, el cual puede ser un factor determinante para que nuestro target consuma

nuestro servicio.

Con el fin de llegar a un mayor nimero de consumidores, se espera hacer
alianzas estratégicas con hoteles de tal forma que se puedan realizar paquetes o ventas
cruzadas; y llevar a cabo una fuerte campafia de publicidad para generar en los clientes

una recordacién de marca y que acudan a utilizar nuestro servicio.

Tabla 4. Poder de negociacion de los compradores

SI+) | NA | NO()

1,¢Hay muchos compradores en relacion al
numero de empresas en la industria?

2. ¢ Tiene muchos clientes, con compras individuales
relativamente pequefias?

3. ¢Debe el cliente incurrir en costos significativos de
cambio al reemplazar proveedores?

4. ¢ Necesita el comprador mucha informacion critica
para tomar decisiones?

X|X

5. ¢Necesita el comprador informacion adicional?




6. ¢ Qué tan fécil seria para el cliente integrarse hacia
atras?

X
7. ¢Son sus clientes altamente sensibles al precio?

X
8. ¢ Tiene su producto atributos diferenciados? ¢ Tiene
una identidad de marca claramente establecida en la
mirada del consumidor? X
9. ¢Los negocios de sus clientes son rentables? X
10. ¢ Ofrece incentivos a quienes toman decisiones?

X

Fuente: Elaboracién propia

6.3 Amenaza de productos sustitutos

La amenaza de productos sustitutos es desfavorable, ya que hay diferentes
establecimientos como spas, bares, entre otros, en los que las personas pueden encontrar
una buena oportunidad para satisfacer sus necesidades, ya sea una despedida de soltera, 0
que busquen relajacion o diversion, a pesar que nuestro servicio puede unir las dos en una

sola (relajacion y diversion).

Tabla 5. Amenaza de productos sustitutos

SI(+) | NJA | NO()

1. Los productos sustitutos tienen limitaciones de
desemperfio, no compensadas completamente por su
precio mas bajo, o tienen ventajas de desempefio no
justificadas por su precio mas alto. X




2. ¢Debe el cliente incurrir en costos de cambio al elegir
un producto sustituto? X

3. No existe ningun sustituto para su producto. X

4. Es improbable que su cliente sustituya su producto.

Fuente: Elaboracion propia

6.4 Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores es favorable para nosotros, puesto que
tenemos un abanico de posibilidades en caso tal de que uno de ellos no cumpla con los
requisitos o se deba cambiar por algin motivo. Asi mismo, los proveedores tendrian
dificultades para ingresar a nuestro mercado y nosotros seriamos clientes importantes
para ellos, dejandonos asi en una posicion favorable frente a ellos para encarar las
negociaciones. Ademas creemos que nuestro estatus de exclusividad puede ser una
fortaleza, puesto que diferentes marcas enfocadas en buscar este estatus estarian

interesadas en proveernos y seriamos un canal para ellos.

Es preciso resaltar que se debe tener un plan de contingencia en cual se establezcan
por lo menos 3 proveedores por cada insumo fundamental para el desarrollo de nuestra

actividad.
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Tabla 6. Poder de negociacion de los proveedores

SI(+) | NJA | NO()

1. Mis insumos (materiales, RRHH, servicios,
tecnologia, etc.) son commodities estandares, no
diferenciados o particularmente escasos. X

2. Puedo cambiar de proveedores en forma rapida y a
bajo costo. X

3. Mis proveedores tendrian mucho dificultad para
ingresar en mi negocio, o mis clientes tendrian
ificultades para integrarse hacia atras e internalizar mi
negocio. X

4. Puedo sustituir insumos facilmente. X

5. Tengo a mi alcance un abanico de proveedores
potenciales. X

6. Mi negocio es importante para mis
proveedores. X

7. El costo de mis insumos tiene un peso significativo
en mis cosytos generales X

Fuente: Elaboracion propia

6.5 Determinantes de rivalidad de la industria

Encontramos que el nivel de rivalidad de la industria es moderador, porgue si bien
hay un crecimiento del mercado y en este se encuentra oportunidades como: No existen
competidores que estén especializados en lo que nosotros hacemos, ademas no hay
identidades de marca dentro del mercado. Pero, también encontramos amenazas que pueden

afectar nuestro negocio, como lo es el caso de: Nuestros competidores son mas grandes que

25



nosotros y es dificil abandonar este mercado gracias a los altos costos de los implementos

necesarios.

Tabla 7. Determinante de rivalidad de la industria

SI | N/A | NO

(+) @)

1. La industria crece rapidamente. X

2. La industria no es ciclica X

3. Los costos fijos del negocio son una porcion
relativamente baja de los costos totales. X

4. Hay diferencias significativas de producto e
identidades de marca entre los competidores. X

5. Los competidores tienden estar mas diversificados
que especializados ("niche players"). X

6. No seria dificil abandonar este negocio porque no
existen activos altamente especializados, ni
compromisos contractuales o de otro tipo de largo
plazo. X

7. Mis clientes incurririan en costos significativos
si cambian mis productos por los de un competidor X

8. Mi producto es complejo y para utilizarlo mi cliente
debe desarrollar una comprensién detallada.

9. Mis competidores tienen aproximadamente el
mismo tamafo que mi organizacion X

Fuente: Elaboracion propia



6.6 Conclusion general diamante de Porter

Es un mercado atractivo pero el escenario es complejo, la principal barrera de
entrada que encontramos es la inversion ya que se requiere de equipos y personal
capacitado para llevar a cabo las actividades. También, encontramos servicios sustitutos
que los consumidores pueden llegar a preferir por sus precios en el caso de los spa, pero
para el caso de los strippers las personas pueden preferir otros tipos de planes de

entretenimiento dado que no les gusta o no estan de acuerdo con los stripers.

Es de suma importancia lograr posicionar nuestra marca y nuestro sitio, para que no
se confundan y lo reconozcan como un sitio exclusivo para Strippers, ya que buscamos ser
reconocidos por vender una experiencia completa, la cual podras combinar con relajacion
y diversion junto con tus amigas. Ademas creemos que otra de las formas para tener éxito
en esta industria es por medio del posicionamiento, generando un “Top of mind” de
nuestra marca y de nuestro servicio en los posibles consumidores, acompafado de

estrategias de publicidad, podremos lograr ser el lider.

Tabla 8. Top of mind

Favorabl Moderad Desfavorabl

1. Amenaza de nuevos entrantes. X

2. Poder de negociacion de compradores. X

3. Amenaza de productos sustitutos. X




4. Poder de negociacion de proveedores X

5. Determinantes de rivalidad en la

Fuente: Elaboracion propia

7. ANALISIS DEL IMPACTO DEL META-MERCADO

7.1 Demogréfico

Segun Nick Wolfinger, sociologo de la Universidad de Utah, después de haber
analizado y llevado a cabo un riguroso estudio de los datos recogidos de la Encuesta
Nacional de Crecimiento Familiar de Estados Unidos, concluy6 que la edad ideal para
casarse esta entre los 28 y 32 afios de edad (Wolfinger, 2015) (ABC Sociedad, 2015). Por
ende, nuestro target principal van a ser las mujeres entre los 25 y 39 afios. Este estudio no

aplica par a Colombia, deben hacer los analisis con info Colombiana

Inicialmente se va a abrir el “Spa con Stripper” en la ciudad de Bogota, en donde
segun la Secretaria de Planeacion de Bogotad hay un total de 4.066.770 mujeres, sin
embargo y como ya lo mencionamos, nuestro potencial esta entre las mujeres que tengan 25
y 39 afios de edad, que son 982.622, que equivalen al 24% del total (Secretaria de
Planeacion de Bogota, 2016). Cabe resaltar que dentro de ese rango de edad el numero

total de hombre y mujeres es de 1.908.266, donde las mujeres representan el 51%. Por otro
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lado, en Bogoté en el afio 2014 la Superintendencia de Notario y Registro reporté 10.300

matrimonios registrados (Superintendencia de Notariado y Registro, s.f.) (Portafolio, 2015).

7.2 Econ6mico

Sin lugar a dudas, en los ultimos afios factores externos e internos han afectado
negativamente los indicadores macro econdémicos del pais, el caso de la caida del precio del
petroleo a nivel mundial, la desaceleracion econdémica de China, cambios en las tasas
federales en USA, han sido factores externos que han tenido repercusiones en nuestra
economia. Asi mismo, los altos niveles de inflacion, la inestabilidad politica y la
contraccion de la oferta en diversos productos de la canasta familiar, agravan la situacion
actual de la nacién (Zuleta, 2015). Cuanto es la inversion de ese segmento de la poblacién

en entretenimiento?, cuanto en cuidados corporales? Va en aumento? Disminuye?

El crecimiento economico del pais para el primer semestre fue tan sélo de 2,5%, cifra
preocupante y argumentada en la desaceleracion de diversos sectores econdmicos. Las
expectativas por la nueva reforma tributaria ha generado polémica dentro de diferentes
grupos sociales, de tal forma que dado el caso que se apruebe dicha reforma puede que la
economia colombiana continde con el declive que ha presentado en los Gltimos trimestres
(Portafolio, 2016). Esta situacion presionara ain mas la disposicion a pagar. Como lo

piensan mitigar?,

Para concluir, Colombia esta en un escenario complicado econémicamente, pero no
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todo son malas noticias, segun el Fondo Monetario Internacional (FMI) nuestra economia es
una de las “més” sanas de la region, lo cual nos lleva a pensar que si se desarrollan
estrategias econdmicas y comerciales acertadas podremos salir de esta situacion y podremos

quedar bien parados para lo que sigue.

7.3 Sociocultural

A medida que ha pasado el tiempo la sociedad y las mujeres han ido
evolucionando en su pensamiento. Actualmente las mujeres tienen un
pensamiento mucho mas liberal, ya no son tan recatadas y reservadas como lo eran
anteriormente, en donde entre otras cosas, debian llegar virgenes al matrimonio. Ahora las
mujeres, dias previos a la boda, planean y se relnen con sus amigas para disfrutar sus
ultimos dias de solteria, buscan realizar planes diferentes a los que comlUnmente estan
acostumbradas a hacer, pues no es cualquier ocasién la que se esta celebrando; entonces es
un buen momento para ofrecerle a estas mujeres un spa en donde la novia puede relajarse
por un momento y dejar a un lado el ajetreo que conlleva organizar una boda, combinado
con un show de strippers que podra disfrutar con sus amigas y pasar un rato agradable
despidiendo su solteria. Sin embargo, este Gltimo tema aun genera controversia dentro de la
sociedad, no es algo a lo que la gente ya esta acostumbrada y existe un tabu respecto a este,
muchas mujeres no se sienten comodas asistiendo a este tipo de shows y por consiguiente a
sus parejas seguramente tampoco les va a gustar, pues el concepto general que se
tiene sobre strippers, es que son shows grotescos con hombres casi desnudos, no muy

atractivos que tienen contacto fisico con las mujeres que asisten a sus shows. Con el fin de
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disminuir esta barrera y lograr que las mujeres asistan a nuestra experiencia, contrataremos
personal altamente capacitado y especializado en donde las mujeres se van a sentir comodas

dentro de este, sin que quienes hacer el stripper se sobrepasen con ellas.

7.4 Legal

Existen diferentes regulaciones que se deben cumplir para poder prestar servicios de
salud y belleza en Colombia. Es necesario conocer leyes como la 711 de 2001, la cual
“reglamenta el ejercicio de la ocupacién de la cosmetologia y se dictan otras
disposiciones en materia de salud estética” (Salud Capital, s.f.). Asi mismo, resoluciones
como la 2263 de 2004, 3924 de 2005 y la 2827 de 2006, las cuales hacen parte de la
reglamentacion para prestar cualquier tipo de servicio de estética en nuestra nacion.
Temas de salubridad y manejo de desperdicios también se deben en cuenta a la hora de
empezar con el proyecto, puesto se manipula y esta expuesta la piel de los consumidores. Se
debe saber muy bien el trato que se le debe dar a cada persona, tener cuidado que los
productos no generen en el cliente alergias o irritaciones que puedan poner en riesgo la
salud de consumidor. Se debe tener mucho cuidado en los procedimientos de manicure y
pedicure, para cada cliente se deben desinfectar y limpiar todos los implementos necesarios
para llevar a cabo esta actividad. Y para el caso de masajes todo debe estar impecable, usar
los aceites adecuados que no generen alergias en las clientas, ademas cada cliente debe
tener su kit desechable para los temas de higiene y los implementos como las piedras
volcanicas deben estar previamente esterilizadas. Para el show de strippers el lugar debe ser

el adecuado, debe estar completamente impecable y el stripper a cargo debe proyectar una
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imagen limpia e igualmente los bartenders.

8. ENCUESTA

ENCUESTA SOBRE EL SERVICIO DIONISO

Por favor seleccione con una “X” su respuesta

1. Edad:
a. 18-25
b. 25-35
C. 35-40

d. 40 0 mas

2. Género:
a. Hombre
b. Mujer
3. Nivel socioeconémico:
a. 6
b 5
c 4



4, Estado Civil

a. Soltera

b. Casada

C. Viuda

d. Divorciada
e. Union libre

5. ¢Estaria dispuesta a asistir a una despedida de soltera?
a. Si

b. No

Si su respuesta fue NO, ha terminado. Muchas gracias por su valioso tiempo.

Enumere del 1 al 4, siendo uno el de mayor relevancia y 4 el de menor.

6. ¢A qué lugares acudiria para una despedida de soltera?

BARES | SPA | DISCOTECA | STRIPPER

En DIONISO queremos ofrecerte un dia especial, lleno de diversion y relajacion junto

a tus amigas para que puedan celebrar ese ultimo dia de solteria. Contamos con personal
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altamente capacitado garantizando un completo y excelente servicio de SPA. La diversion
correra por cuenta de show en vivo con los mejores strippers de la ciudad. Y si deseas pasar
desapercibida, contamos con un servicio privado de transporte que te recogerd y te dejara

en un lugar previamente acordado.

7. ¢En su opinidn, ¢es claro el concepto?
a. Si
b. No

8. ¢ Le parece atractivo el nombre del servicio?
a. Si

b. No

9. ¢Estaria dispuesta a adquirir este servicio?
a. Si

b. No

Si su

respuesta

fue NO,

conteste la

siguiente

pregunta, y

habra



finalizado
la
encuesta.
De lo
contrario
continde a
la pregunta

ndmero 11.

10.  ¢Por qué NO lo adquiriria?

11.  ¢Qué le atrae del servicio?

a. Novedoso
b. Divertido
C. Innovador

12.  ¢Cuénto estaria dispuesta a pagar por el servicio?
a. Menos de 100.000

b. De 100.000 a 150.000

C. De 150.000 a 250.000

d. 250.000 0 mas
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13.  ¢Qué caracteristicas asocia a un spa?
Belleza

Deporte

Salud

Relajacion

14.  ;Qué le gustaria que tuviese el servicio de spa?

a. Masajes

b. Sauna

C. Hidroterapias

d. Tratamientos estéticos

15.  ¢Qué caracteristicas asocia a un show de strippers?

a. Sensualidad
b. Diversion
C. Erotismo

d. Otro. ¢Cual?

16. Dela6,siendo 6 el de mayor importancia y 1 el de menor, ¢qué aspectos

considera de mayor importancia para asistir a Dioniso?



VARIEDAD
DE
PRECIO | HORARIO | UBICACION | PERSONA L INSTALACIONE S SERVICIOS

17.  ¢Qué otro servicio le gustaria que se ofreciera?
a. Servicio de limosina

b. Servicio de alimentacion

C. Bartender

d. Manicure y pedicure

18.  ¢(Recomendaria el servicio prestado por Dioniso?
a. Si

b. No. ¢Por qué?

Gracias por su colaboracion!

9. ANALISIS DE RESULTADOS

La encuesta fue realizada a 150 mujeres de diferentes estratos sociales y edades, con
el objetivo de poder tener mayor variedad en los datos y encontrar oportunidades de

mercado.
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Ante la pregunta: ¢Estaria dispuesta a asistir a una despedida de soltera?

Gréfica 1. éEstaria dispuesta a asistir a una despedida de soltera?

W Si

m Mo

Fuente: Elaboracion propia

El 73% de las mujeres si estarian dispuestas a asistir a este tipo de eventos mientras
que el 27% no estarian, resultado muy positivo ya que estamos centrados en realizar
despedidas de solteras, y si la mayoria de las mujeres encuestadas estan dispuestas a

asistir a una, por qué no escoger a Dioniso.

9.1Prueba de concepto

Con el fin de identificar si el siguiente concepto: “En DIONISO queremos ofrecerte
un dia especial, lleno de diversién y relajacién junto a tus amigas para que puedan celebrar
ese Ultimo dia de solteria. Contamos con personal altamente capacitado garantizando un
completo y excelente servicio de SPA. La diversion correra por cuenta de show en vivo con

los mejores strippers de la ciudad. Y si deseas pasar desapercibida, contamos con un
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servicio privado de transporte que te recogerd y te dejard en un lugar previamente

acordado” Para las encuestadas, se plantearon las siguientes preguntas:

En su opinidn, ¢Es claro el concepto? ;Le parece atractivo el nombre del servicio?

Grafica 2. éEs claro el concepto?

W5

HNo

Fuente: Elaboracion propia

Gréfica 3. éLe parece atractivo el nombre del servicio?

é3

Fuente: Elaboracion propia

W 5i

B Mo

Encontramos que un alto porcentaje de las mujeres encuestadas (66%) entendieron el
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concepto de DIONISO, mientras que un 34% no entendieron el concepto de este servicio.

Ahora bien, para Al Ries & Jack Trout “El concepto mas poderoso en marketing es
apropiarse de una palabra en la mente del consumidor”, por tal motivo encontramos
de vital importancia entender si el nombre es atractivo 0 no para nuestros posibles
consumidores. EI nombre DIONISO hace referencia a un Dios Griego, quien es el Dios del
teatro y representa la locura, éxtasis, las emociones y el desorden, que es un poco el
concepto del servicio, experimentar algo diferente, que sea divertido y que puedas pasar un
buen rato con tus amigas. El 62% de las mujeres encontraron atractivo el nombre

DIONISO, lo cual facilitaria generar un “Top of mind” en nuestros consumidores.

9.1.1 Disposicion a consumir el servicio

Grafica 4. éEstaria dispuesta a adquirir este servicio?

W 5i

M Mo

Fuente: Elaboracién propia

El 65 % de las mujeres aseguraron estar dispuestas a consumir nuestro servicio,
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consideramos que es un porcentaje considerable, mientras que el 35% restante aseguro no
estar dispuesta. Sin embargo, mientras se realizaba la encuesta algunas mujeres que
respondieron NO a la pregunta, aseguraron estar dispuestas a consumir el servicio (no

quieren es que se los demas sepan que estarian dispuestas).

Nos vimos en la necesidad de indagar las principales razon por las cuales ese
35% de las encuestadas no estarian dispuestas a adquirir el servicio y encontramos lo

siguiente:

Gréfica 5. Por qué no adquiriria el servicio?

W Mo me gusta
W Mi pareja
Presian Social

No soy muy sociable

Fuente: Elaboracion propia

Teniendo en cuenta que esta pregunta es abierta, se tomaron las cuatro
respuestas mas frecuentes de las mujeres donde se obtuvieron los siguientes resultados: 36%
dijo que NO lo adquiria por presion social, puesto que aun las personas tienen un tabu
respecto al tema del stripper. La segunda razon por la que NO lo adquiririan es por la
pareja, algunas de ellas afirmaban que su pareja no estaria de acuerdo con que asistiera a
un show de stripper. La tercera razon por la cual no tomarian el servicio es porque

sencillamente no les gusta, no les llama la atencion un spa con stripper, sobre todo un
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stripper, ya que muchas de ellas no le encuentran sentido a ver un hombre semi-desnudo y

prefieren hacer planes diferentes con sus amigas. Y la cuarta razén que nos dieron es porque

algunas no son muy sociables, no les gusta asistir a eventos como estos, prefieren quedarse

en su casa. En conclusion de las cuatro razones seleccionadas, se puede decir que

asistir a un show de stripper es algo que ain no es comun para la sociedad, a pesar que

fueron més las mujeres que dijeron estar dispuestas a ir, todavia hay un nimero

significativo que prefieren hacer cosas mas conservadores, como por el ejemplo ir sélo al

spa 0 a un bar con sus amigas.

60
50
40

30

20 +

10 +

Gréfica 6. Asistencia segun estado civil

sl NO sl NO sl | NO | 5| | NO S| NO
SOLTERA CASADA VIUDA | DIVORCIADA | UNION LIBRE

Fuente: Elaboracién propia

En el gréafico anterior cruzamos el estado civil con la disposicién a consumir

nuestro servicio y pudimos corroborar la informacion del punto anterior. Las mujeres

casadas o divorciadas son menos propensas a consumir nuestro servicio, mientras que las
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mujeres solteras seguidas de las mujeres que se encuentran en unién libre son maés
propensas. Sin embargo, cabe resaltar que en proporcion las Ultimas son menos propensas

que las solteras.

Ahora bien, encontramos que existe una relacién directa entre el estrato socio-

econdémico y la propensidn a consumir este servicio, la cual se evidencia a continuacion:

Grafica 7. Asistencia segun estrato socio econémico

20%
15% &
/"'-{-"- .5‘
10% + s
~ .3
5% -
.-'""f{(. I [
M vl

Fuente: Elaboracién propia

El mayor porcentaje de mujeres que estarian dispuestas a consumir nuestro servicio
son de estrato 4, seguidas por estrato 5 y 3. Como nuestra estrategia esta basada en la
exclusividad, entendemos que es bastante importante que sectores socio-econémicos altos

aprueben y estén dispuestos a consumir nuestro servicio.
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La siguiente tabla muestra los aspectos que las mujeres consideran de mayor

importancia para asistir a Dioniso, siendo 5 el mas importante y 1 el de menor

importancia.
Tabla 9. Ponderacién de factores importantes para la asistencia

PREGUNTA 16 1 2 3 4 5
Precio 2 10 36 23
Horario 18 8 1 0 1
Ubicacion 8 42 6 1 1
Personal 3 1 5 20 43
Instalaciones 0 2 19 26 25
Variedad de
Servicios 41 9 5 2 2

Fuente: Elaboracion propia

Se obtuvo que el aspecto méas importante segin las encuestadas fue el personal,
seguido de las instalaciones, en tercer lugar el precio, luego la ubicacion y por dltimo el
horario. Lo cual marca una clara tendencia en cuanto a las preferencias de las personas,

donde dicha tendencia se basa en recibir un servicio con los més altos estandares de calidad.

9.1.2 Ticket Medio

Dentro de nuestros objetivos, se encuentra establecer el precio que estarian

dispuestas a pagar las mujeres por DIONISO, encontramos lo siguiente:
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Grafica 8. Precio que estarian dispuestas a pagar por el servicio

H Menos de $100.000

M De 5100.000 a $150.000

M De $150.000 a $250.000
$250.000 o mas

Fuente: Elaboracién propia

El 40% de las mujeres estarian dispuestas a pagar por persona entre $100.000 a
$150.000 COP, seguido por un 22% que comprende el rango entre $150.000 a $250.000
COP, después encontramos que el 25% de las mujeres desearian pagar menos de $100.000
COP y en cuarto lugar encontramos que sélo el 13% estaria dispuesta a pagar méas de
$250.000 COP. Al igual que en la pregunta anterior, el resultado es bastante alentador
para nosotros, puesto que el ticket medio que estdn dispuestas a pagar las mujeres es
considerablemente alto, entendiendo que esta es una actividad que se realiza en grupo

promedio de 10-15 mujeres.
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Gréfica 9. Ticket medio que estan dispuestas a pagar
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Fuente: Elaboracién propia

En la grafica anterior, encontramos que existe una relacién directa entre el estrato
socio-econémico y la cantidad de dinero que estarian dispuestas a pagar las mujeres
por el servicio, a mayor estrato social mayor cantidad de dinero pagarian y a menor estrato
social menor dinero estarian dispuestas a pagar. De nuevo es favorable puesto que nuestro
target son mujeres de estrato socio-econdémico alto que puedan percibir una relacién directa

entre calidad y precio.

Asi mismo quisimos ver qué relacidn existia entre la edad y el ticket medio que estan

dispuestas a pagar las mujeres y encontramos lo siguiente:
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Gréfica 10. Relacion entre la edad y el ticket medio
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Fuente: Elaboracion propia

Encontramos que las mujeres entre los 25 y 35 son las que mayor disposicion
tienen a la hora de gastar dinero, esto se debe principalmente a que son mujeres que ya
tienen una estabilidad econémica y muchas de ellas estan solteras y lo que buscan es pasar
un rato agradable con sus amigos, salir y divertirse, ya que no tienen alguien a cargo, lo que
hace que solo piensen en ellas y en lo que quieren. Este es un resultado ain mas alentador

que los anteriores, puesto que es el target al cual apuntamos.

9.1.3 Servicios complementarios

Con el objetivo de que nuestro negocio sea mas atractivo para nuestras clientas,

quisimos saber ;Qué otros servicios podriamos ofréceles para que su experiencia fuera
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mejor?

Grifica 11. Servicios complementarios

B Servicio Limosina

B Servicio de
alimentacion

Bartender

Manicure y
pedicure

Fuente: Elaboracién propia

Con un 40% el servicio de bartender especializado es el mas esperado, puesto que
en primer lugar optaron por nuestro servicio porque quieren pasar un rato agradable con sus
amigas y por qué un buen coctel para acompafiar, ademas que las mujeres son mas
propensas a consumir cocteles que los hombres gracias a su mejor sabor y presentacion que
un trago sin ser combinado, asi mismo encuentran que si van a asistir a un show de strippers
una buena opcidén seria acompafarlo con una bebida alcohdlica. En segundo lugar
encontramos un servicio de manicure y pedicure, seguido del servicio de limosina y por
ultimo que se vendan alimentos. De igual manera, cualquiera de los servicios

mencionados anteriormente va a ser un buen complemento para nuestro servicio ofrecido.
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9.1.4Voz a Voz

Como parte de nuestra estrategia de difusion de informacion queremos saber si es
factible o no utilizar una estrategia voz a voz. Como se puede observar en el siguiente
grafico encontramos que si es factible ya que el 61% de las mujeres aseguran que Si
estarian dispuestas a recomendar el servicio. Creemos que es una tasa alta ya que aun no
han consumido el servicio y con la encuesta se han generado expectativas altas y si
cumplimos con ellas, podremos lograr un alto nivel de satisfaccion que se va a ver

traducido en una buena recomendacion del lugar.

Gréfica 12. Estrategia voz a voz

MW Si
B hNo

Fuente: Elaboracion propia

9.1.5 Sustitutos

Por ultimo quisimos conocer:



Tabla 10. ¢ Cudl de los siguientes lugares son los preferidos para realizar una despedida de soltera?

Pregunta 6 1 2 3 4
BARES 20 40 20

SPA 40 20 12 29
DISCOTECA |26 15 36 42
STRIPPER 24 35 42 32

Fuente: Elaboracion propia

En primer lugar se encuentra el spa, seguido por las discotecas, luego ir a un
show de stripper y por Gltimo un bar. Se evidencia que la gente lo que busca en su
despedida de soltera es un plan diferente, algo que sea fuera de lo comdn, en el que se pase
un dia inolvidable. Es un buen indicador para nosotros, pues podemos ofrecerle la primera 'y

tercera opcién en un solo lugar (Dioniso).

9.1.6 Conclusiones de la encuesta

(1 Encontramos una disposicion de compra considerable, ademas de una tendencia en las
mujeres que dijeron no estar dispuestas a si estarlo con la condicion de que su circulo social
no se enterase.

0 Nuestro target serian mujeres entre 25 y 35 afios de edad, que tengan poder
adquisitivo alto (correspondan a un nivel socio-econémico entre el 4y

y que estén dispuestas a compartir con sus amigas en su Ultimo dia de solteria.

[0 Es fundamental entender que en la sociedad hay paradigmas que dificultan el consumo
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de nuestro servicio, sin embargo, podemos generar estrategias en torno a estos paradigmas
para poder evitarlos y lograr un mayor consumo (vehiculos privados que transporten a las
mujeres).

(1  Servicios como: Bartender o manicure y pedicure, podrian agregar mayor valor a
nuestra propuesta, cabe resaltar que no se ofreceria un servicio comun, por el contrario se
buscaria la forma de ofrecer un servicio Premium para continuar con nuestro concepto de
exclusividad. Estos servicios adicionales aumentarian el ticket medio puesto que presionarian
los costos.

(1 Es muy favorable la aceptacion del nombre entre las encuestadas, si logramos plantear
una buena estrategia de posicionamiento podremos ser los primeros en la categoria y los

primeros en la mente de los consumidores.
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Tabla 11. Conclusiones de la encuesta

SOCIOS CLAVE

Los socios claves de nuestro
negocio serdn:

e Academia con la  gue
harernos la alianza para el

personal de manicure y
pedicure,

*  Escuela de Estética
Rejuvenesa para los
masajistas.

# El Bartender Mike Alejandro
Trivifio, guien e uno de los
mejores  bartenders  de

Colombia, con  premios

ACTIVIDADES CLAVE

Las actividaor claves dol negocio sem: manice y
padicure, loi makijs, 8 show & RNpReN ¥
banender. Estas achidades deben ser mealizadas
con les estiedares mds ahos & calidad posibles,
con @ fin de generar en el dhnts wea mayor
e 5P LR 1 G v,

S peide daf @ L0 QUi WA di Petios
trabaadanes o 5 presents, pars o sual tendiemas
wra base con personal dsponible, en iso tal que
wste tipe de inconwoniente sucoda.

Sor oot quo LNG L prtons gee reakicon
s maEies v ols gue realicen lad ufas eown
altameste capacitadis y especislizadas en s drea
con o fis de Beindark ol misma ¥ mwjor senvicio
pesibile 3l chonte. Para ect, to hard wea lizesa can
wfa dcadivia colombo-suiza para ol perdeal do
manicure y pedcse; o para ol o de s
masaistas se had wna alanza con b escuela
Estidtica Rojovssara.

internacionales ¥ L]
compafero quien también
ha ganade warios titulas en

RECURSOS CLAVE

56 eeteitad Wl eewas Rumis  como
mitinidis v iquist. S neonlan o sl
Fiuria

PROPUESTA DE VALOR

En la hoja a continuacion.

RELACION CON CLIENTES

Relacian directa, en la cual el diiente va a
percibir un alto nivel de esdusividad y
calidsd en los servicios prestados. Se
Begard a nusstros clientes 2 través de
nuestras redes sociales, y por medio de
youtubsrs o instagramers que o
promocionsn a8 través de sus redes
sociales. Se Nevard a cabo un evento
inaugural en el que nuestres principales
invitados  serdn  los
instagramers, quienes posteriar al evento

youtubers &

contardn su Experiencia eén sus redes
sodiales para que los  consumidores
EmpietEn 3 CONGCEr nUSLtra experiencia,

Saintentard llegar a un mayer ndmers de
clientes panerando un voz a vaz en el que
se nos referencie por la excelente calidad
en el wervicio y la satisfaccidn del clients
durante wu experiencia en Dioniso.

Emcontramos  que la  frecuenda  de

SEGMENTOS DE MERCADO

Dioniso es un servicio
prestado especialmente
para mujeres que buscan
disfrutar junto a sus
amigas su despedida de
soltera. Estd dirigido a
mujeres entre los 25 y 35
afios de edad, de estratos
socioecondmicos 3, 4y 5.
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su carrera como bartender.
*  Los strippers guienes serdn
personas muy profesionales asasicura y ol padieurs
en su rabajo y en el trato |+ Sl pers amegle i e
= Aealti gk hace b sakje
Parsonal eicecidicads an aredar y decerar

relacionamients 4 baja, dado que e4 un
w  Camillaspara nealisar ko masaje

SErVitio que l&% mujérés na van a recurrin
« famale @ impementen g 9 !

hatir al
a él frecuentemente.

Muestre modelo de negocio plantea una

con las mujeres que asistan a relacidn directa entre calidad y precio, por

sus shows, donde  debe lan i Io cual el servicio al ciente debie estar

haber cero contacto fisico |+ Foot s e e b o) anmarcads par una atencian basada en la
o Tolla i

con las asistentes al show, |7 I axclusividad.

para  evitar disgustos 0 | . s

incomodidades en ellas. w guing pars ol secade de lis ufiss. CANALES DE

- - Fagiviratin
#  1a disribidoes de bas |7 ) ‘:. COMERCIALIZACION

- Dwcoraciin spa

Relacidn directa con el cliente.

ESTRUCTURA DE COSTOS FUENTE DE INGRESOS ' v g ipclmane o oty et el s
¥ 1o porsonalizadn 0o te So podrs EAgar 3 v &6 1t 0o créding, i & an
Namina + Prestaciones alactive.
Inversion Inicial 14 masajistas| § LI00000 (5 SEL000 |5 13254000 teins ingresos: eomisitn gor ranspone.
Item 5 14 manicuristas | § 1100000 (5 S61000 | & 13354000 _

Muebles yenseres | & 31.190.000 Becepcionista| 6 750000 |5 3azson|s  wimsm| || DESFEDISAS DESOUTERRS | Wi FERRLA | - INGRESOS PRIMER AR
5 75.000.000 2seiwasasi)s 68850 (5 351s0(5  2omaaz JALP + MASAIE + STRIPPER + BARTENDER 15 150000 CESPEINAS OF SOLTERAS S Eai00000
akd + MASAIL + STRFPIR 5 00w Ml S0 1 ES & 10 . D00
$ 305241384 smlvall 5 40m0m o . e MBP 5 SEAB00
Puhlicidad & 150.000.000 EARTEN § 200 AL + MASALE + BARTERER, 5 e oo INGRESCIS POR VENTAS MES | & 245,712,000
TOTAL 5 561431384 | v [ costode los insumos depende del volumen de vertas, | ToTAL | I GRESOS POR VENTA ARD § 2,506,544, 000

Fuente: Elaboracién propia

9.1.7 Propuesta de Valor

En Dioniso entendemos que tus amigas son parte fundamental de tu vida, es por eso
gue queremos que vivas junto a ellas una despedida de soltera inolvidable bajo los
mejores estandares de calidad. Podras relajarte y divertirte, escogiendo entre los diferentes

servicios que tenemos para ofrecerte.



Queremos que vivas la experiencia Dioniso, la cual consiste en relajarte y divertirte
en las estaciones que tenemos para ti, nuestra propuesta es que pases primero a nuestra sala
de Manicure & Pedicure donde cada una de las integrantes de tu team tendrd una
persona especializada la cual estara dispuesta a atenderlas, mientras disfrutas de una copa de
champafia y compartes con tus amigas. Nuestra segunda estacion es una muy comoda y
relajante sala de SPA, donde de nuevo cada una del team tendra a una masajista
especializada. Nuestra tercera estacion en la experiencia Dioniso es un show de bartender
donde podran compartir los mejores cocteles viendo a quien fuese campedn nacional e
internacional en diferentes concursos de bartenders. Por ultimo para completar la

experiencia el tradicional show de stripper.

Asi pues, queremos que dejes todo en nuestras manos y que tu solo te diviertas y
relajes con tus amigas. También ofrecemos un servicio de transporte privado que recoja a

todas tus amigas y las dejen de nuevo en el lugar que se recogieron o en un punto acordado.

La experiencia Dioniso o la experiencia D, es nuestro paguete mas completo. Sin
embargo, ofrecemos diferentes paquetes dependiendo de tus necesidades o también podras

armar tu paquete, a continuacion te describimos los combos y los precios por persona:

1. Manicure&Pedicure + SPA +Bartender + Stripper= 290.000 COP
2. Manicure&Pedicure + SPA + Stripper = 200.000 COP.
3. Manicure&Pedicure + SPA + Bartender= 200.000 COP.

4. Manicure&Pedicure + SPA =110.000 COP
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Los combos solo se realizaran de jueves a domingos, mientras que los servicios de

Manicure&Pedicure y SPA se prestaran todos los dias de la semana.

Para poder cumplir con la propuesta de valor, es vital estandarizar los procesos con
niveles de calidad altos que justifiquen los precios de los servicios. ES por esto que se van a
realizar alianzas estratégicas con entidades como: Escuela de estética Rejuveneza, quienes
proveeran el personal de SPA, Para el caso del manicure&pedicure se acudira a la
academia colombo-suiza con sede en Bogota, el grupo de Bartender’s estara encabezado
por Nike Alejandro Trivifio (campedn nacional en el afio 2014 y campedn internacional en
el 2015) y su equipo, por ultimo los Strippers, con ellos encontramos que el principal
problema se puede ver reflejado en que estos tengan algun tipo de relacion extra-profesional
con las clientes, por ello tendran que firmar una clausula que penaliza en caso tal de que

esto suceda.

10. ANALISIS FINANCIERO

Las ventas se estimaron teniendo en cuenta la ocupacion mensual de Dioniso y esta
ocupacion se saco en base al nimero de horas disponibles que se tienen a la semana. A

continuacion se muestran los datos obtenidos:
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Tabla 12. Ventas por despedidas de soltera

WDE
DESPEDIDAS DE SOLTERAS VALOR x PERSONA | o | SEMANAL MENSUAL | TOTAL PERSONAS
ME&F + MASAJE + STRIPPER + BARTENDER | 5 290,000 4 § 5800000 |5 23.200.000 ED
ME&F + MASAJE + STRIPPER 5 200,000 & § 6.000.000 [$ 24.000.000 120
MER + MASAJE 5 110,000 & § 3.300000 [$ 13.200.000 120
MEP + MASAJE + BARTENDER 5 200,000 & & 6.000.000 | 24.000.000 120
TOTAL 2 § 21.100.000 | § £4.800.000 440
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 13. Combos
OCUPACION COMBOS
Capacidad Dicupacidn
Combo 1 12 4
Combo 2 16 &
Combo 3 12 &
Combo 4 12 &
Total 52 2
%O0ou. Combaos 4.2%
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 14. Ocupacidén
OCUPACION
Capacidad | Ocupaddn
MEP 2688 1613
SPA plzzs 1210
Tatal 5376 2822
%0cu. Solos 53%
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 15. Personas al mes
NUMERD DE PERSONAS AL MES
S0L0 | TOTAL [COMEBO+SOLO)
MASAJES 1210 1650
MEP 1613 263
BARTEMDER 00
STRIPER 200
TOTAL 4102

Fuente: Elaboracion propia
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Como se pude observar en las tablas anteriores se espera tener una ocupacion de las
estaciones de M&P y Masajes de un 52%, mientras que para los combos seespera un
42%. Con estos niveles de ocupacion se espera tener en el primer afio unas ventas cercanas

a los COP 3°000.000.000.

Sin embargo, es necesario apalancarnos con capital ajeno para poder llevar a
cabo el proyecto, por tal motivo se prestaran $561°431.384 COP. Este dinero estard
destinado a la compra de activos fijos necesarios para el funcionamiento del proyecto,

espacios publicitarios, capital de trabajo y adecuacion del establecimiento.

Tabla 16. Inversidn inicial

Inversion Inicial
Item $
Muebles y enseres | $ 31.190.000
Adecuacion $ 75.000.000
Capital de trabajo | $
Publicidad $
TOTAL $

Fuente: Elaboracion propia

Ahora bien, los pagos a inversionistas se haran en cuotas anuales que abonan a capital
e intereses. Se pagara un interés de 18% E.A. En la siguiente tabla se evidencia como se

realizaran los pagos.
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Tabla 17. Amortizaciones

Tabla de Amortizacidn
Periodo Pago Interes Abono a capital Saldo

a 5 561431384 44
1 § 213.34352600 | 5 101057.649,20 | 5 112.286.276,89 | 5 44914510755
2z 5 193.132.396,25 | 5 B0.846.11936 | 5 112.285.276,89 | 5 336.858.830,67
3 5 172920.866,41 | 5 60.634.589,52 | S 112.286.776,89 | § 224.572.553,78
[ § 152.709.33657 | & 4042305968 | & 112.285.276,89 | 5 11228627689
5 5 132.497.806,73 | & 20.211.529,84 | 5 112.286.276,89

A continuacion se presenta el P&G de Dioniso para los proximos 5 afios, el

Fuente:

Elaboracidn propia

Tabla 18. Estado de pérdidas y ganancias

ventas corresponde al 55% del total de los ingresos operacionales.

incremento de las ventas estan en funcion del incremento en los niveles de ocupacion de los
diferentes servicios. Es preciso resaltar que la cuenta de “Otros Ingresos” corresponde a la
comisién que se le cobrard a una comparfiia de transporte por concepto de intermediacion

entre nuestros clientes y la reserva de un vehiculo. Asi mismo, se estim6 que el costo de

PYG ARD O PYG 2017 PYG 2018 PYIE 2009 PYG 2020 PG 20
II'I‘!ig'rE'.I-d!- Dperacianaisd 52996 544 000| 43206302080 | %3.461.B06.246 | %3 705.202 684 | 4038 67D.935
(Dtros Mngreses $684.000 5704520 5715656 STATADS LTE9.B4E
Caslog de venio SLG4R099.200| 51763 466.044| S51.90M.543 436 S2037.E61L476| 42221269003
|Mtargen Bruto 51,340 128 B00| 51.443 540456 | 51.558988 466 | SL.GG6E.0E8633 | S1B18.171.764
|Gastos Administratives S749.156.113 2917 369,168 S267.111 318 51025137997 51.086.5646277
14 masajistas S185.032.000 SI7A.04B0O00| 5295 790,880 4313 538.333 £332.350.633
14 mardturistas S 185.032.000 SI79.0MB000| 5295 790,880 4313 538.333 £332 350,633
Recepcionisa 502,060,000 S13.500.000]  514.405.400 515,369,724 516.185.207
2 sefloras asoo 416.657.112 524.085.6658| 526484 BDE S2B.073.897 420.758.330
Comtratn por vinodlaclda r 495 000,000 5144 000.000| 5152.640.000 5161 798400 S171.506.304
Arriereo 564.000.000| 567.E400000 571.910.400 576.225.024 580.798.525
Sarvi chos S20.000.000{ 521200000 523 472,000 523.E20.320 £25.240.539
Publicidad S150.000.000(  S60.000L000 563.600.000 567,416,000 S7LAB0.SED
Diros gasins 521.375.000( 522.657.500 524.016.950 £25.457.9657 526.085.445
|EEITDs 5599 977 6EE 2531171388 S5 B77.148 5647 950 636{ 5731525 4B7|
Recultado Financiero 50 a0 50 S0 S0
Ingresos Financieros a0 a0 50 S0 S0
Gasios Financieros
Degsreciacidn 55.427.333 SE.4F7 333 56.427.333 45.144.000 55.144.000
Litilidad antes de impu S5033 545,355 £524.743.955 SE5ES. 489 B1S 5637 BD6.636{ 5726381 47|
Impuesbo 33% 5195 BES. 957 5173165505 5193 198 439 szll:l-‘-?ﬁ.l!ﬂ 5239 705891
Itilidad Meta S397.675.388 £351.578.450 5397 251 376 5-12'.1'.33:1.-1115] S4B 675.597]

Fuente: Elaboracion propia
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Es importante resaltar que los gastos por concepto de némina son considerablemente
altos, sin embargo como se explicé anteriormente en el CANVAS, es fundamental para el
negocio tener esa cantidad de personal. Para finalizar, los pagos a los inversionistas son

tenidos en cuenta en los flujos de efectivo como se muestra a continuacion:

Tabla 19. Utilidd neta

Utilidad Neta 5157675 388) 5151578450 5349235137 5437.330.446) 5485 675.557
Abong a Capisl SMB O P S15T.EKLB4T 5176. 285,454 5154 955,062 5133 620,669

Depreciacion S6.417.333 5.427.313 56.427.333 55,144,000 55.144.000

Flujo Ope racional S185.144. 478| 160 IR 936 5272.380 155 5277.515.384 4358 108.028]

Inversion Fija SI56 190000
Capital do Trakaja| G308 241 184 A 400 TED CEMM. 118 3EE £514.404. 722 GE24 (02817 GERG 186673

variacian S180. 152 3176 S0, EE 505 510,085 3E7 510 288,094 510,393 856
Pristams
Flujo Neto de Imersidn SEEL AL ZR4|  GLEG 1B 376 S, B, 555 S10. 0. 367 510.288.094 510.493.856

eCuparacibn lvarsidn Fija
Revugaracion Capital Trabajo

Tiradas

‘alosr di Coavtisesidad
Valor Besidual o 7 o @0 | |
FLUSD NETD EFECTIVO £551. 431 284 seoooem)  cisnsonsen|  snpoaopsms|  sasroarso|  saerrosom|

Fuente: Elaboracion propia

Los flujos muestran perdida para el primer afio, pero para los afios siguientes el panorama se
vuelca a un escenario positivo, gran parte se debe a la disminucion de la cuota de

amortizacion sumado a un incremento anual de las ventas.

Entendiendo que la tasa de oportunidad del inversionista se encuentra alrededor de
un 10% EA, es valido afirmar que como la tasa que ofrece el proyecto es de
18% E.A. la relacion beneficio costo estara por encima de 1.0 siendo este un indicador
satisfactorio para los inversionistas. Asi mismo, el VPN seria de $

98.853.985 COP.
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11. CONCLUSIONES

Encontramos un modelo de negocio atractivo, viable en términos financieros e
innovador en términos comerciales. También con oportunidades en mercadeo, como es el
caso del posicionamiento (aprovechar que somos los primeros y generar un top of mind
en los consumidores) o explotar canales publicitarios diferentes a los convencionales
que permitirian llegar a una masa considerable del target por un costo razonable. Ademas,
la ampliacion de nuestro grupo objetivo por medio de diversificacion del portafolio. Por
otro lado, después de llevar a cabo las encuestas, nos dimos cuenta que para las futuras
consumidoras era interesante que un show de bartender se incluyera en nuestra experiencia,

y fue esta la razén la que nos llevé a agregarla a nuestro servicio.

Asi mismo, encontramos que existen argumentos morales que a priori jugarian un
papel en contra de los servicios que ofrecemos, sin embargo, la doble moral de las personas

Ilevan a aceptar estos servicios pero con la condicidn de que su circulo social no se entere.

Del ejercicio podemos concluir que fue satisfactorio, exigente y real, queremos
detenernos en este Gltimo punto, pues encontramos que nos llevé a un ambiente donde la
incertidumbre es muy alta y donde los conceptos administrativos se quedan cortos en
ocasiones. Por tanto, nos sacO de ese espacio de confort en el que nos encontramos en la
universidad y nos llevo a plantearnos diferentes escenarios y estrategias que nos permitiera
continuar con el modelo de negocio. También nos sirvio para aclarar conceptos, retarnos

en cada entrega, entender que un modelo es solo la base y siempre se realizaran
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cambios a tal punto de tener uno completamente diferente al que se pensaba en un
principio.  Para finalizar las conclusiones del ejercicio, encontramos fundamental
entrenarnos mucho en cdmo nos comunicamos, pues de esto dependera que al final un
inversionista decida invertir o no, o el simple hecho de poder comunicar de forma clara y

precisa lo que pensamos.
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