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RESUMEN 

El presente proyecto  se basa principalmente en el diseño y gestión de una marca digital, 

para emprender una idea de negocio, la misma que consiste en asociar a varios centros 

de belleza de la ciudad de Machala, con el objetivo de ofrecer paquetes relacionados a 

los servicios de belleza, a través de una plataforma web. 

Cabe recalcar que para ejecutar el proyecto de emprendimiento, fue indispensable en 

primera instancia hacer un análisis desde el microentorno y macroentorno desde este 

sector, que permitieron fundamentar y a la vez determinar la viabilidad de la idea, como 

un punto principal para continuar con el desarrollo del mismo. 

Teniendo como base fundamental dicho estudio desde estos dos factores, se procedió 

a implementar metodologías de investigación, que aportaron con la información 

necesaria para llevar a cabo el propósito de crear y gestionar una marca digital, donde 

se utilizó instrumentos como la elaboración de una entrevista dirigida a los centros de 

belleza con la finalidad de conocer si estarían dispuestos a asociarse a la marca y ofertar 

sus servicios mediante un medio digital, de igual forma se aplicó encuestas para 

determinar los gustos y preferencias de las mujeres de la ciudad de Machala cuando 

solicitan servicios de belleza, así como la disponibilidad que tendrían  para adquirir 

paquetes por medio de una página web. 

Según los resultados obtenidos de la investigación, se comprobó que la mayor parte de 

las mujeres que hacen uso de estos servicios están en un rango de edades de 20 a 29 

años, mantienen ingresos fijos y su mayor interés al asistir a centros de belleza es por 

compromisos sociales  y para mejorar su imagen personal, lo cual es una gran ventaja 

para llevar a cabo el propósito de este proyecto de emprendimiento y obtener ganancias 

al ofrecer paquetes que abarcan los diferentes servicios de belleza. 

Es importante mencionar que actualmente las mujeres optan por las nuevas tendencias 

que se presentan en esta industria, siendo esencial  que los diferentes establecimientos 

que se asocien a la marca, se puedan adaptar a estos cambios y tengan la oportunidad 

de estar actualizados para  ofrecer a los clientes sus servicios conforme a las 

expectativas y necesidades de cada uno de ellos, y sientan seguridad al momento de 

buscar un lugar que les permita verse bien y al mismo tiempo mantener una buena 

imagen. 

Por lo consiguiente implementar estrategias en medios digitales, serán de gran 

influencia para dar a conocer tanto a la marca , como a los diferentes servicios que se 

ofertaran, considerando  para ello fundamental el uso de un Plan Social Media y la 

aplicación de  Networking, que permitan ganar participación en el mercado, reputación 
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online, aumentar el contacto con los clientes y gestionar alianzas estratégicas a través  

de los medios que utilizan algunas empresas comerciales  que se dirigen al mercado 

femenino dentro de la ciudad de Machala, ya que las ventajas que nos brinda la 

tecnología en la actualidad, permite mejorar las formas de comercialización y llegar de 

manera eficiente al segmento que se pretende cubrir.  
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ABSTRACT 

This project is mainly based on the design and management of a digital brand, to launch 

a business idea that it consists to associate some beauty centers in Machala city, with 

the aim to offer packages related to beauty services, through a web platform. 

It is important to distinguish that to implement the entrepreneurship project, was 

necessary at first instance to do an analysis from the micro and macro environment from 

this sector, which allowed to base and also to determine the feasibility of the idea, as a 

main point to continue with the development of this project. 

Taking as a fundamental basis the study from these two factors, we proceeded to 

implement research methodologies, which provided the necessary information to carry 

out the purpose of creating and managing a digital brand, where some instruments were 

used such as the development of an interview aimed to the beauty centers in order to 

know if they would be willing to associate with the brand and offer their services through 

a digital medium, also some surveys were applied to determine the tastes and 

preferences of women from Machala city when they request beauty services and the 

availability they would have to purchase packages through a web page. 

According to the results of the investigation, it was found that most women who use these 

services are in an age range of 20 to 29 years, they maintain fixed income and its main 

interest in attending beauty centers is for social commitments and improve their personal 

image, which is a great advantage to carry out the purpose of this entrepreneurship 

project and get earnings by offering packages that include different beauty services. 

It is important to mention that nowadays women choose the new trends presented in this 

industry, it is essential that the various establishments that will be associated with the 

brand, can adapt to these changes and have the opportunity to be updated to provide 

customers their services according to the expectations and needs of each of them, and 

feel safe at the moment they look for a place that allows them to look good and at the 

same time maintain a good image. 

Therefore to implement strategies in digital media, will be of great influence to release 

the brand and the different services that will be offered, taking into account that it is 

essential to use a Media Social Plan and the implementation of Networking, that enabling 

gain market share, online reputation, increase contact with customers, managing 

strategic alliances through media that are used by some commercial companies that 

targeting the female market in Machala city, as the advantages that technology offers us 

today, can improve ways of marketing and efficiently reach the segment to be met. 

KEYWORDS 

Entrepreneurship - Brand - Services -Technology -Page Web. 
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INTRODUCCIÓN 

En la actualidad crear y poner en marcha  ideas de negocio se vuelve cada vez más 

rentable donde la innovación y el emprendimiento van de la mano, detectando 

oportunidades en el mercado para crecer inclusive como profesionales en el aspecto 

comercial y social, teniendo en cuenta la importancia de gestionar acciones que 

contribuyan en el sector empresarial y al desarrollo de proyectos emprendedores. 

Para ello es esencial tener conocimiento que entre los elementos determinantes para 

gestionar los procesos y poder emprender se requiere conocer los siguientes  factores 

como la motivación que existe por parte del emprendedor, la capacidad de identificar 

una idea en el mercado, contar con los recursos, la existencia de las habilidades y 

destrezas por parte de quienes deciden empezar un modelo de negocio (Hidalgo, 2014). 

También se debe tener en cuenta para iniciar  una empresa, la correcta creación  y 

gestión de la marca, al constituir uno de los activos más significativos dentro de las 

organizaciones  y que a través del tiempo se logre el posicionamiento de los productos 

o servicios que se identifican mediante la marca, por lo tanto al ser un bien intangible es 

considerado como el principal elemento que influye en la decisión de compra desde la 

perspectiva de los clientes.  

 Por otra parte el uso de la tecnología está más que nunca implícita en las formas de 

comercialización, ya que  la concentración de las redes sociales en las empresas  se ha 

convertido en una herramienta fundamental que permite interactuar de forma directa 

sobre los clientes, mejorar las relaciones, aplicar servicios post venta y  estar 

constantemente satisfaciendo sus necesidades (Valdez , Rascón , Ramos, & Huerta, 

2012).  

 En base a lo expuesto el presente proyecto de emprendimiento tiene como objetivo 

crear y gestionar una marca  digital, que permita asociar a centros de belleza de la 

ciudad de Machala para  ofertar paquetes que abarquen distintos servicios relacionados 

a la belleza y que las mujeres puedan acceder a  comprar mediante una plataforma web,  

obteniendo ingresos por  la venta de cada  paquete que se genere a través de la misma. 

Para cumplir con este propósito se  desarrollan cuatro capítulos: 

El primer capítulo  se basa a la idea de negocio, la misma que abarca la descripción de 

la idea, la fundamentación teórica desde un análisis macro y micro del sector donde se 

ha decido operar  y el estudio de mercado dando a conocer los instrumentos de 

investigación a utilizarse como la  realización de la encuesta  con sus respectivos 

análisis y la entrevista realizada a establecimientos que brindan servicios de belleza. 
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El segundo capítulo considera el diseño organizacional del emprendimiento 

considerando la descripción del emprendimiento, la fundamentación gerencial y la 

estructura organizacional detallando  la jerarquía  y las funciones del personal  para 

cumplir a cabalidad  los objetivos de la empresa.  

El tercer capítulo corresponde al modelo de negocio Canvas, abarcado puntos que son 

fundamentales para determinar estrategias, relaciones con los clientes y otros factores 

que son claves para el buen funcionamiento de la idea de emprendimiento. 

Finalmente en el cuarto capítulo se presenta la factibilidad, en aspectos técnicos, 

operativos, financieros, ambientales y sociales lo que implica comprobar la viabilidad 

para ejecutar el proyecto especialmente mediante la factibilidad financiera donde se da 

a conocer los resultados que se obtuvieron a realizar el respectivo cálculo del Valor 

Actual Neto y  la Tasa Interna de Retorno.  
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1. CAPITULO I. IDEA DE NEGOCIO 

1.1 DESCRIPCIÓN DE LA IDEA DE NEGOCIO 

 La  belleza es considerada como una forma de vida cotidiana en los seres humanos en 

cada contexto social, donde mantener una buena imagen es fundamental y esto conlleva 

tanto a su apariencia física, como a su manera de vestir,  exhibiendo así  una estética 

personal e integral. 

Según Jiménez (2008) desde el siglo XVIII se originó  una  transformación en los criterios 

con respecto a la belleza, en donde ante el inconveniente de poder captar una  belleza 

expuesta, se alcanzó una belleza sensible y esta a su vez real, considerándose que no 

solo debe ser algo funcional  sino que es conveniente enfocarse a una fin práctico, en 

cuanto al arte de embellecer. 

A comienzos del siglo XXI, en cambio el cuerpo comienza a tener gran importancia hasta 

una sobrevaloración especial, sujeta a exposiciones con  relación a la estética, donde 

ésta comienza a tener su influencia en el cine, la moda, en los presentadores de 

televisión y hasta en anuncios publicitarios (Gervilla, 2014), permitiendo de una u otra 

manera a que las personas  demanden  tanto productos como servicios de belleza para 

lucir bien. 

Un estudio realizado por Pineda (2014) menciona que, el sector de los servicios 

personales en todo lo que concierne a  la industria de la belleza, tiene su nacimiento 

sobre una base tanto de los conocimientos como de las normas y prácticas que las 

mujeres mantuvieron por siglos hacia las diferentes colectividades con respecto al  

cuidado del cabello, el cuerpo y la piel de ellas mismas, así como de otras personas. 

Cambios que han  sido significativos y que ahora logran alcanzar una gran ventaja entre 

las distintas maneras que las mujeres tienen para valorarse en el aspecto personal y 

laboral.  

Es así  que la  belleza está ligada a la apariencia, ya que desde la antigüedad tuvo su 

influencia  por los griegos, donde a través de un sistema de valores se basa a una 

categoría principal, la misma que consiste en  mantener una imagen corporal, teniendo 

su atribución en la vestimenta, maquillaje, formas de alimentación, gimnasios y centros 

especializados (Pérez-Bravo, 2012). Factores que influyen y que consiguen obtener 

resultados positivos ante las diferentes tendencias que se generan en la sociedad 

actual. 
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Por otra parte Nielsen (2013) puntualiza que en varios países tanto de América del Norte 

como Medio Oriente, América Latina, Asia y Europa, las principales fuentes de 

información para los consumidores de productos y todo lo relacionado a la belleza, son 

la televisión, el internet y la información dentro de las tiendas, siendo estas las vías 

principales  para generar el criterio de adquisición de productos y servicios  en los 

clientes en torno a la calidad, marca y sobre todo en los precios. 

Ante lo mencionado, esta información es de gran influencia, ya que actualmente  permite 

ofrecer a los consumidores facilidades, sobre todo en el uso medios digitales,  

optimizando de esa manera  tiempo y dinero, que como sabemos son indispensables 

para la búsqueda de productos y servicios que se tornan de gran interés en la vida 

cotidiana de muchos consumidores. 

 

Por lo consiguiente a través de los cambios  que  se han desarrollado en los últimos 

tiempos  y en donde la imagen se convierte en el primer factor de atracción, surge la 

idea de negocio de  poder ofrecer mediante una plataforma digital, servicios de belleza 

de distintos establecimientos de la ciudad de Machala, partiendo de la necesidad que 

cada vez  existen más personas que dedican  su tiempo al cuidado físico y se preocupan 

por su imagen de forma integral. 

Cabe señalar también que es indispensable aplicar el uso de la tecnología  y estrategias  

que garanticen  la participación en el mercado, ya que desde que se comenzó a brindar 

más servicios que engloban el sector de la belleza, los clientes esperan recibir cada vez 

más de los centros especializados, pasando a convertirse la mayoría de ellos en lugares  

donde se consigue brindar incluso asesoramiento de imagen, dirigido a quienes quieren 

sentirse y verse bien en todo momento. 

1.2 FUNDAMENTACIÓN TEÓRICA 

En las sociedades actuales, se ha ido expandiendo una de las industrias más exitosas 

frente a la búsqueda de la belleza y la perfección (Muñiz E. , 2014), centrándose en una 

revolución en cuanto a tratamientos, cosméticos, salas de belleza, e incluso  

intervenciones quirúrgicas, haciendo  que cada día la belleza sea  percibida como un 

valor personal, expuestos a los nuevos cambios dentro de este sector. 
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1.2.1. ANÁLISIS MACROENTORNO 

1.2.1.1. Político 

 En el Ecuador, con respecto al  entorno político y apoyo  por parte del gobierno, ha 

buscado reformar y ejecutar alianzas estratégicas, a través de firmas internacionales de 

cosméticos, con la finalidad de obtener la apertura de una nueva planta para la 

fabricación de estos productos en el país, y que de esta manera  exista la capacidad de 

exportación, sustituyendo  a las importaciones y permitir avanzar de acuerdo con el 

programa  de desarrollo hacia la transformación  de la matriz productiva (Macías, 2014). 

Es así que mediante  de estos cambios, el país aspira aportar con soluciones en este 

sector que cada día se vuelve más importante, contribuyendo a que no solamente se 

genere un crecimiento en esta industria, sino que además exista la capacidad de empleo 

y que los ecuatorianos puedan crecer en el ámbito social y profesional con respecto al 

cuidado de nuestra imagen e higiene personal. 

Cabe indicar también sobre los pagos de impuestos que tienen su influencia cuando 

ingresan productos al país, los artículos de higiene de tocador y todo lo que implica 

maquillaje entre otros, no son la excepción, ya que una resolución emitida por Comercio 

Exterior, estas tasas arancelarias tienen su alcance del 5% hasta el 45%, y la acción del 

Estado es justamente crear industrias en el país y que conlleven a reducir las 

importaciones  (El Universo, 2015). 

1.2.1.2. Económico 

Es relevante destacar que  la industria de la belleza crece no solamente en el ámbito 

internacional, sino que también ocurre en lo nacional, ya que según María Fernanda 

León, presidenta de la Asociación Ecuatoriana de Empresas de Productos Cosméticos, 

menciona que este segmento presenta un crecimiento aún en época de crisis, lo cual 

tiene una representación significativa en el ámbito económico (Universo, 2013). Como 

efecto ante lo mencionado se puede señalar  que cada día la demanda tanto de 

productos como servicios de belleza,  permiten a las personas mantener una buena 

imagen, la misma que se constituye en una base fundamental, teniendo  su influencia 

en la posibilidad de que puedan obtener inclusive nuevas oportunidades de empleo. 

Según menciona (Maldonado, 2013) a través de un estudio realizado, este sector  

contribuye al PIB con el 1.6%, lo que implica un ingreso de $1000 millones de dólares 

al año, teniendo como ventaja también que se producen fuentes de trabajo tanto directa 

como indirectamente, cuyo crecimiento se debe a la gran demanda en su mayor parte 

por  la población femenina, que son quienes permiten el liderazgo y el crecimiento de 

esta industria. 
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1.2.1.3. Social 

Frente a  los cambios socioeconómicos y culturales, estos tienen su influencia en gran 

medida a los gustos y preferencias sobre todo por parte de las mujeres que desean 

mejorar su apariencia, en base a los diferentes cambios que se generan en la industria 

de la belleza y cuidado personal, Euromonitor Internacional revela  como las nuevas 

tendencias influyen en varios países de América Latina,  considerando  que en el 

Ecuador se muestra una preocupación constante desde este punto de vista, siendo  

esencial para la mayoría de la población proyectar una buena imagen. Por otra parte se 

menciona también que categorías como el maquillaje, están mostrando un consumo per 

cápita en un alto nivel a diferencia de  otros productos relacionados a la belleza e higiene 

personal (América Economía, 2014). 

 

1.2.1.4. Tecnológico 

 Mediante los diferentes cambios  que se presentan en relación a este tema , se puede 

considerar que las empresas buscan mejorar sus procesos en la  entrega de productos 

y/o servicios, donde la tecnología  se vuelve indispensable en el ámbito  comercial, por 

lo tanto el Ecuador no es la excepción, ya que  se apuesta mucho al uso de la tecnología 

que garantice una ventaja competitiva para alcanzar una participación significativa en el 

mercado y brindar lo que realmente requiere el consumidor final.  

Es por ello que en el sector de la belleza según la titular  de Procosméticos, menciona  

que el Gobierno se  debe involucrar aún más para conseguir asesoramiento tecnológico 

sobre todo en el área de petroquímica que es la base fundamental para la elaboración 

de cosméticos (Buenaño, 2016). 

Cabe recalcar que mientras se utilice tecnología de punta, será un paso firme en este 

proceso de cambios en el que se busca garantizar lo que se produce, y que se disminuya  

las importaciones al alcanzar beneficios  que aporten  en este mercado. 

 

1.2.2. ANÁLISIS MICROENTORNO 

Desde el criterio de (Porter, 2008) las cinco fuerzas son definidas como  el orden de 

rentabilidad de un sector cuando se determina la  distribución y el valor económico que 

crea. Investigar cómo se encuentra el entorno donde se ha decidido operar, es 

imprescindible para aplicar estrategias que permitan construir defensas ante la 

competencia. Convirtiéndose así, estas fuerzas en un análisis genérico que engloba las 

características del sector de actividad,  más allá del rol que desempeña cada una de las 

empresas en el mismo entorno (Mata & Rodriguez, 2010). 
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 A continuación se analiza cada una de estas  fuerzas en el sector de la belleza: 

 

1.2.2.1. Poder de negociación de los compradores/ clientes 

Según los autores Gómez, Delgado & Rivero (2014) mencionan en su estudio de análisis 

a Michael  Porter, quien señala que los principales factores que afectan dentro del poder 

de negociación de los clientes, es el  poco interés que demuestran  hacía  el producto, 

la existencia de sustitutos, así como también  una concentración baja de clientes. 

Teniendo en cuenta  que se debe generar  una relación estable con ellos y ofrecerles lo 

que realmente buscan de un producto o servicio. 

 

Por lo consiguiente  es una de las fuerzas más sobresalientes a considerarse, en este 

caso el poder de negociación de los clientes es alto, ya que son ellos quienes  deciden 

que es lo más conveniente, dependiendo de distintos factores, como por ejemplo los 

requerimientos, las expectativas y la sensibilidad frente a los  precios que serán de gran 

influencia  en la toma de decisiones para adquirir el servicio. Siendo congruente  crear 

fuertes vínculos mediante el uso de medios digitales que son de gran apoyo en la 

actualidad para cualquier tipo de comercialización y gestión para atraer nuevos clientes. 

 

1.2.2.2. Poder de negociación de los  proveedores 

Son quienes permitirán la participación en el mercado acorde a las necesidades, precios 

y exigencias de los clientes , por lo tanto el poder de negociación de los proveedores se 

la puede considerar baja,  ya que según el Directorio de Empresas y Establecimientos 

en esta actividad , están legalmente establecidas 259 empresas que brindan  estos 

servicios solamente en el  2014  y por  ende en la actualidad este mercado sigue 

creciendo (INEC, 2014) , lo que indica que mientras más proveedores existan  su poder 

será bajo en relación al factor precio, que es el indicador principal para  elegir  quiénes 

serán parte de la marca digita y puedan ofertar sus servicios mediante la página web.  

1.2.2.3. Amenaza de nuevos competidores entrantes 

En esta fuerza de análisis se considera que conforme un sector posee entradas de 

barreras  bajas, puede darse un aumento en el número de competidores, teniendo entre 

estas barreras el posicionamiento de la marca, los canales de distribución, regulaciones 

gubernamentales, entre otros factores (Gómez, Zuluaga, & Hernández, 2015). Al 

respecto es elemental analizar el sector de actividad, teniendo su incidencia de cómo  

posibles competidores  pueden influir en el entorno  donde se ha  decidido operar, 

considerando  que las barreras de entrada  son medias bajas debido ya que no se 

necesita  mucha inversión, pero si se debe poseer la experiencia suficiente para aplicar 
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estrategias, mediante la obtención de tecnologías necesarias que aporten al crecimiento 

del negocio y se haga frente a los posibles competidores en esta área. 

 

1.2.2.4. Amenaza de productos sustitutos 

Mediante este punto de análisis se trata de determinar el nivel de amenaza de los 

productos sustitutos que pueden afectar el sector estratégico y que por lo tanto se 

procura analizar con anterioridad las alternativas de los productos que pueden suplir los 

que ya están siendo ofrecidos en el sector (Then, y otros, 2014). 

 

Se puede mencionar que  a través de los productos sustitutos  se ha generado una 

competencia entre las diferentes empresas que brindan sus servicios en esta industria, 

al hacer énfasis  que existe el ingreso en este mercado de  profesionales brindando sus 

servicios a domicilio, así como aquellos centros que  pugnan por  ofrecer  precios más 

bajos, lo que provocaría  que la amenaza sea media alta al existir la posibilidad  que los  

clientes  requieran servicios de belleza por un menor costo, así como también el uso de 

del internet donde se facilita recomendaciones y cursos prácticos para mantener una 

buena imagen sin necesidad de que asistan a un centro de belleza. 

 

1.2.2.5. Rivalidad entre los competidores existentes 

La rivalidad actual de la competencia, las negociaciones que establecen las empresas 

de un determinado sector  frente a compradores  y proveedores, la amenaza de los 

productos sustitutos existentes en el mercado y de los potenciales entrantes, son los 

factores que conforman las fuerzas competitivas mediante las cuales se podrá  definir 

la estrategia en el sector donde se ha decidido ingresar (Lombana, Molina, Muñoz, & 

Muñoz, 2016). 

 

Ante lo expuesto es indispensable recalcar que actualmente no existe  una marca y 

empresa como tal, que asocie a varios proveedores  para que se  realicen  compras de 

paquetes que abarcan  servicios de belleza mediante una plataforma web, valorando  

desde este punto de vista  la importancia también de la creación y gestión de la marca  

que logre un alcance sostenible hacia el mercado meta al que se pretende llegar con 

eficiencia, por lo que existe una ventaja para operar en el sector de la belleza dentro de 

la ciudad de Machala. 
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1.2.3. ESTADO DEL ARTE  

Una vez analizado el sector desde estos dos aspectos fundamentales como son el 

macroentorno y microentorno, se fundamenta teóricamente  para una mejor aportación 

de la propuesta de emprendimiento, conceptos que son fundamentales para  crear un 

mayor conocimiento del tema. 

 

1.2.3.1.  Emprendimiento 

Se considera que dentro del proceso para que una idea de negocio tenga fuerzas, es 

necesario tener en cuenta que el emprendedor potencial detecta oportunidades que van 

de la mano con el conocimiento y  las habilidades que lo impulsan a cumplir con los 

objetivos que se ha planteado desde un inicio. Siendo esencial fundamentar que el 

emprendimiento ha sido calificado como una de los elementos claves de desarrollo y 

que además debe convertirse como un sello importante para los profesionales en estos 

tiempos (Sparano, 2014).Por lo tanto el emprendimiento es un fenómeno cultural que 

engloba conductas, valores y formas de actuación con el propósito de crear bienestar 

social fomentando el desarrollo de una comunidad. 

1.2.3.2. Servicio 

Las empresas que buscan competir y sobrevivir  en un mercado exigente se ven en la 

necesidad de crear nuevos productos, servicios y procesos encaminados a satisfacer 

necesidades. En consecuencia se puede mencionar que la conceptualización de 

servicio tiene un significado muy amplio abarcando varios bloques de actividades con la 

finalidad de encontrar un elemento diferenciador que deberían ser aplicables en las 

industrias de servicios, según ciertas connotaciones para un entorno  estratégico 

(González & Atencio, 2010).Ante lo expuesto se puede decir que el servicio es un 

conjunto de actividades disponibles  a  cumplir con los  requerimientos del cliente en el 

correcto uso de su proceso de entrega. 

1.2.3.3. Marca 

Desde sus inicios las marcas han establecido una relación directa con los productos, 

creándose este vínculo mediante factores de conveniencia que permite brindar 

protección y su vez diferenciar un bien de otro, donde una marca mediante su efecto 

simbólico es un factor importante que protege no solamente al producto sino también a 

la empresa a quien representa (Cepeda, 2014). 

Al respecto, la marca cumple un papel indispensable en el ámbito comercial, 

convirtiéndose en el eje principal del mundo de la publicidad y el mercadeo por lo que 

cada día se genera un mayor impacto en las decisiones de compra y venta  de productos 
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y/o servicios mediante la creación de signos representativos que pasan a formar parte 

de la vida de muchos consumidores. 

1.2.3.4. Gestión de marca 

El objetivo de las organizaciones, es aplicar acciones para el  reconocimiento de sus 

marcas mediante el uso de todas  las herramientas disponibles como punto de partida, 

donde la marca se proyecta desde la identidad de la empresa hasta llegar a introducirla 

en la mente de su público objetivo. 

La gestión de la marca como lo indican Paladines, Granda & Velásquez (2014) recae 

principalmente en la persona encargada de la comunicación y por lo tanto su 

responsabilidad está implícita en asegurarse que la interacción marca-consumidor se 

fortalezca de alguna manera para alcanzar su  posicionamiento. Donde la misma posee 

un significado relevante para la empresa al  constituirse como el activo más importante 

en términos de comunicación.  

1.2.3.5. Comunicación 

Constituye uno de los ejes principales para que las empresas obtengan información 

necesaria, destacándose los medios de comunicación, entre los que se encuentran 

medios escritos, junto a las versiones digitales que son utilizados con mayor frecuencia, 

al proporcionar información actualizada con una expresión fácil de entender (Gómez M. 

, 2010). Según lo señalado,  se puede indicar que la comunicación es la facultad que 

poseen las personas y organizaciones con la finalidad de transmitir información y 

experiencias a cambio de recibir beneficios. 

1.2.3.6. Posicionamiento 

El  posicionamiento sin duda alguna es el lugar que ocupa un producto en la mente del 

consumidor, donde pasa  a formar parte también como indicador en la percepción que 

tiene el cliente sobre el producto que se ofrece y que unido a la mezcla de marketing se 

logra hacer una comparación con los otros productos que se ofertan en el 

mercado(Hernández & Machado , 2010). 

1.2.3.7. Tecnología 

Los autores Ospina, Puche y Arango (2014) mencionan que  mediante la tecnología se 

puede acceder a  la supervivencia y al éxito empresarial, condicionando los costes, la 

calidad de los productos, los resultados financieros, y su participación en la 

competitividad actual y futura de la organización. Ante dicha aclaración se expone que 

la tecnología es la unión de recursos, habilidades, instrumentos que ayudan a  mejorar  

los procedimientos  de un determinado sector  u organización. 
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1.2.3.8. Página web 

Considerada un medio de información electrónica creando formas de navegación y a la 

vez permite realizar conexiones a través de enlaces con otras páginas  para facilitar la 

búsqueda de productos y/o servicios. Se han convertido en  una herramienta del siglo 

XXI, ya que mediante las páginas web se puede  establecer una comunicación global y 

atender a las necesidades de muchas personas que navegan por internet, en especial 

mediante las nombradas redes sociales que han provocado cambios importantes en la 

manera de estar relacionados constantemente(Nass De Ledo, 2012). 

1.3 ESTUDIO DE MERCADO 

Según Malhotra (2004) el estudio de mercado nos permite hacer un análisis al  obtener 

un aprovechamiento sistemático y objetivo  de la información, cuya única finalidad es 

tomar decisiones adecuadas  para dar solución a los problemas, aprovechando las 

oportunidades que se puede lograr a través del marketing. 

Por lo tanto desarrollar un estudio de mercado es elemental, ya que al analizar de forma 

minuciosa la recopilación de los datos obtenidos en todo lo que concierne a la 

investigación dentro de este proceso, nos guiara a  la toma de decisiones y a la ejecución 

de acciones que contribuyan a la realización del proyecto de emprendimiento. 

1.3.1. Metodología de investigación  

Los siguientes diseños de investigación que se aplicaran son de forma cuantitativa 

mediante la elaboración de una encuesta que nos permita conocer el comportamiento 

del mercado  que solicita servicios de belleza , donde a través de la recolección  de 

información y análisis de los resultados se determinará también  la viabilidad de la 

creación de un servicio online de reservas y adquisición de paquetes de servicios  de 

belleza que se ofrecen en la ciudad de Machala y sobre el diseño de investigación 

cualitativa se la realizara mediante una entrevista a tres establecimientos escogidos 

aleatoriamente, con la finalidad de conocer el comportamiento de sus clientes , cuáles 

son los que mayormente demandan y sobre todo  si estarían dispuestos a asociarse a 

una marca  para  promocionar y ofertar sus servicios mediante  un medio digital. 

1.3.2. Objetivo de mercado 

1.3.2.1. Objetivos General 

Conocer los gustos y preferencias de las mujeres machaleñas que hacen uso de los 

servicios de belleza a través de una investigación de campo para que se determine la 

aceptación de un servicio online de reservas y adquisición de paquetes de distintos 

centros de belleza de la ciudad de Machala. 
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1.3.2.2. Objetivos Específicos 

1. Determinar  el perfil del consumidor de los servicios de belleza de la ciudad de 

Machala. 

2. Conocer el interés que tiene la población femenina de la ciudad de Machala  

cuando asiste a un centro de belleza. 

3. Indicar  que servicios de belleza son más solicitados en la ciudad de Machala.  

4. Establecer el comportamiento del consumidor en relación a los servicios de 

belleza. 

5. Indagar  la disposición de internet y   acceso de compra  de las personas 

encuestadas.  

6. Manifestar  que tan dispuestas están las personas sobre el  uso de un sitio web 

para la adquisición de paquetes y reservas de servicios de belleza. 

1.3.3. Fuente  da datos secundarios 

En Guayaquil se ha presentado un aumento de centros de belleza  en los últimos años, 

siendo una de las razones principales por el crecimiento de demanda existente en la 

ciudad y por la necesidad que tienen  algunos trabajadores de crear sus propios 

negocios, según información proporcionada por el Servicios de Rentas Internas, de la 

misma forma  se indicó en el último censo económico  que en el 2010 el 75,16%  de los 

establecimientos sus propietarias son  mujeres según el Instituto de Estadística y 

Censos (El Universo, 2013). Teniendo como ventaja dentro de los servicios de belleza 

la variedad en precios para atraer más clientes, convirtiéndose así en un sector muy 

atractivo debido a la necesidad de las personas por lucir bien y cuidar su imagen. 

Según la Asociación de  Procosméticos y Cuidado Personal, la mujer ecuatoriana  gasta 

desde 15 dólares hasta 150 dólares mensualmente en artículos relacionados al cuidado 

personal y de belleza(La Hora , 2011)teniendo su importancia  en que nuestro medio 

social exige nuevos estilos y tendencias en esta industria, por lo tanto cada día se opta 

por hacer uso de productos y  servicios de belleza que ha permitido de una u otra manera 

a que  las mujeres ecuatorianas adquieran  una nueva cultura en este aspecto. 

Un estudio realizado recientemente demuestra como la mujer latina va ganando terreno 

en el ámbito laboral, siendo importante  mantener una imagen adecuada, donde se 

menciona también la influencia de dos grandes industrias como son la moda y la belleza, 

resaltando principalmente como la mujer busca cada vez integrarse en el mundo 

profesional y tanto productos como servicios de belleza aportan para mejorar su 
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apariencia física ,facilitando de esta manera el acceso inclusive  hacia nuevas 

oportunidades de empleo según Euromonitor Internacional (Otero, 2015). 

En cuanto a los diferentes usuarios de estos servicios y como se ha  llegado a crear una 

cultura en diferentes países que conlleva a manejar una mejor apariencia física se 

menciona que en el caso de Colombia para las mujeres, las peluquerías y todo lo que 

concierne a los servicios de belleza son un factor fundamental que alcanza su 

personalidad femenina, poniéndose de manifiesto, la clase social, raza, sexualidad, 

edad y ocupación , donde se considera que mantener una imagen permite generar un 

sentido de adaptación sobre  las exigencias que  hoy en día demanda la sociedad 

actual(Arango, Bello, & Ramirez, 2013). 

 Por lo tanto al considerar los diferentes  aspectos que tienen su influencia en este 

medio, se considera que conforme se crean  nuevas tendencias, las empresas que 

ofertan productos  como  aquellas que brindan servicios de belleza  buscan cumplir con 

las exigencias de los diferentes clientes que desean alcanzar su objetivo de verse bien 

y proyectar una mejor imagen estética global. 

1.3.4. Entrevista  

Mediante la entrevista aplicada a tres centros de belleza de la ciudad de Machala, se 

realizaron  las siguientes preguntas que se detallan a continuación, con cada una de las 

respuestas obtenidas en dichos establecimientos:  

 PELUQUERÍA UNISEX KRISTELL 

1. ¿Qué clientes son los que más frecuentan su establecimiento? 

A  pesar de brindar el servicio para hombres y mujeres la mayor parte de sus clientes 

son mujeres. 

2. ¿Cada qué tiempo hacen uso del servicio? 

La dueña del establecimiento mencionó que los servicios son requeridos por algunos 

clientes cada mes y cuando se trata de compromisos sociales lo hacen con mucha más 

frecuencia. 

3. ¿Qué días su establecimiento es más concurrido por los clientes? 

Tienen su clientela fija pero  los días que más llegan al establecimiento son a partir del 

día viernes, pero que la mayor cantidad de clientes hacen uso de los servicios el día 

sábado. 

 

 



28 
 

4. ¿Cuáles son los gastos promedios que realizan sus clientes al hacer uso 

de sus servicios? 

Según la información proporcionada los gastos promedios que tienen sus clientes está 

entre $10 a $ 40 dólares cuando se trata de alisado peinado, manicure y pedicure y en 

el caso que soliciten  corte de cabello solo gastan $5 dólares, aunque siempre va a 

depender del servicio que el cliente requiera para el respectivo pago. 

5. ¿Qué servicios  de belleza son más solicitados? 

Corte de cabello, manicure y pedicure son los servicios que las mujeres  más demandan, 

aunque se ofrece también tinturado, alisado, peinados y otros servicios más. 

6. ¿En qué ocasiones Ud. ofrece promociones para sus clientes? 

En este  caso la dueña manifestó que no aplica promociones, ya que los  precios que 

mantiene para brindar sus servicios abarcan lo que ella requiere mensualmente para 

cancelar a su personal y obtener sus ingresos. 

7. ¿Utiliza algún medio digital para darse a conocer como empresa? 

 Lo hace mediante la red social en Facebook pero en su cuenta personal, subiendo 

imágenes de los trabajos que realiza llegando a sus amistades de esa manera. 

8. ¿Estaría Ud. dispuesto(a) a  asociarse a una marca digital que pueda 

promocionar su empresa y ofrecer todos los servicios que  brinda a través 

de un sitio web mediante paquetes promocionales? 

Al preguntarle si estaría dispuesta  sobre asociarse a una marca, respondió que  la 

propuesta es interesante, sabiendo que tendrá  la oportunidad de conseguir más clientes 

y obtener mejores ingresos para su negocio. 

 PELUQUERÍA MATHEUS 

1. ¿Qué clientes son los que más frecuentan su establecimiento? 

Es más visitado por mujeres aunque también lo frecuentan  hombres en lo que respecta 

a corte de cabello  

2. ¿Cada qué tiempo hacen uso del servicio? 

La propietaria manifestó que eso depende de los servicios que sus clientes requieren lo 

pueden hacer cada mes en el caso que necesiten masajes corporales pues cuentan con 

un pequeño spa y que por lo general sus clientes estables visitan el establecimiento  

cada quince días. 
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3. ¿Qué días su establecimiento es más concurrido por los clientes? 

Los días jueves, viernes y en especial sábado pues indicó que muchas veces los 

eventos o compromisos sociales de sus clientes hacen que tengan mayor demanda de 

los servicios que ofrecen. 

4. ¿Cuáles son los gastos promedios que realizan sus clientes al hacer uso 

de sus servicios? 

Depende mucho del servicio que el cliente requiera, pues señalo la propietaria que 

tienen  varios precios y por lo tanto el gasto promedio dependerá de ese factor, donde 

hay clientes que gastan $ 30,00 hasta $60,00 dólares en una sola visita.  

5. ¿Qué servicios  de belleza son más solicitados? 

Los servicios más solicitados son corte de cabello,  peinados, tinturados, maquillaje, 

depilaciones y manicure, siendo importante indicar que sus clientes si hacen uso de todo 

los servicios que ofrecen pero en este caso unos más que otros. 

6. ¿En qué ocasiones Ud. ofrece promociones para sus clientes? 

Las promociones son expuestas al   cliente en fechas como el día de la madre 

especialmente, o cuando se necesita obtener más ingresos aplicando promociones y 

descuentos por varios servicios a la vez como puede ser en el caso de  alisado tinturado, 

peinado y maquillaje siempre dependerá de lo que le cliente más demanda en el 

establecimiento para crear las promociones. 

7. ¿Utiliza algún medio digital para darse a conocer como empresa? 

La dueña del establecimiento señalo que utiliza redes sociales para dar a conocer sus 

servicios y promociones, lo cual le ha permitido que algunos clientes asistan a su 

establecimiento o son recomendados por clientes fijos. 

8. ¿Estaría Ud. dispuesto(a) a  asociarse a una marca digital que pueda 

promocionar su empresa y ofrecer todos los servicios que  brinda a través 

de un sitio web mediante paquetes promocionales? 

Se mostró disposición siempre y cuando se gestionen acuerdos y que el establecimiento 

se pueda promocionar en los mejores contextos comerciales para que puedan conocerlo 

y ofertar sus servicios a la ciudadanía de Machala. 
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 PELUQUERÍA RODOLFO 

1. ¿Qué clientes son los que más frecuentan su establecimiento? 

Brindan sus servicios a hombres, mujeres y niños, pero que del  total de clientes que 

frecuentan el establecimiento consideran que  un 60% son mujeres. 

2. ¿Cada qué tiempo hacen uso del servicio? 

 Por parte de la persona entrevistada señaló  que dependerá  de las necesidades de 

cada uno de los clientes, pero por lo general  los  que son fijos llegan dos veces al mes 

o cada mes, como por ejemplo cuando necesitan manicure, pedicure, despuntar el 

cabello o por algún compromiso y requieren algún tipo de peinado en especial. 

3. ¿Qué días su establecimiento es más concurrido por los clientes? 

Según la información obtenida los fines de semana el establecimiento  es más 

frecuentado por los clientes  indicándose que el día sábado es donde existe mayor 

concurrencia y se trabaja un poco más que entre semana. 

4. ¿Cuáles son los gastos promedios que realizan sus clientes al hacer uso 

de sus servicios? 

Sobre los gastos tienen su influencia en el servicio que soliciten pues unos clientes 

gastan solamente $ 10,00 y en cambio otros clientes llegan a cancelar  hasta $40,00 

cuando requieren más de un servicio. 

5. ¿Qué servicios  de belleza son más solicitados? 

Cortes de cabello para hombres, mujeres y niños, peinados, manicure, pedicura son los 

servicios que más demandan los clientes. 

     6. ¿En qué ocasiones Ud. ofrece promociones para sus clientes? 

 Se ofrecen descuentos en los servicios que son más solicitados por los clientes en 

fechas especiales como el día  del amor y la amistad, día de la madre, del padre, 

obteniendo resultados favorables en esos días. 

    7. ¿Utiliza algún medio digital para darse a conocer como empresa? 

Hacen uso de la tecnología para ofertar sus servicios, se encuentran en Facebook,  y  

Google, lo que implica que un gran beneficios para ellos al darse a conocer mediante 

estos medios digitales. 
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  8. ¿Estaría Ud. dispuesto(a) a asociarse a una marca digital que pueda 

promocionar su empresa y ofrecer todos los servicios que  brinda a través de un 

sitio web mediante paquetes promocionales? 

La persona entrevistada en este caso una de las auxiliares a cargo del establecimiento 

mencionó que es una gran oportunidad  para que el centro de belleza pueda llegar a 

más personas al formar parte  de  una marca digital, lo cual le brindaría prestigio al 

establecimiento  y así lograr fortalecer  aún más su participación en el mercado de la 

ciudad de Machala.  

1.3.5. Tamaño y muestra  

Para determinar el tamaño de muestra se procede a proyectar la población  de las 

mujeres de la ciudad de Machala cuyo total es de 122.948 según los últimos  resultados 

del Censo(Inec, 2010) cuya fórmula es: 

1.3.6. Población proyectada 

  

PP = Poblacion2010(1 + tasadecrecimientopoblacional/100)n 

PP = 122.948(1 + 1,37/100)6 

PP= 133.407 mujeres 

1.3.7. Fórmula para calcular el número de encuestas 

Según el  resultado de la proyección se obtuvo un total de 133.407 mujeres hasta la 

actualidad, para lo cual se procede a obtener el tamaño de muestra que servirá para 

desarrollar la investigación cuantitativa a través del  diseño de una encuesta. 

 

La fórmula es: 

 

n =
N ∗  σ ∗ Z

e2(N − 1) +  σ2 ∗ Z
 

 

 n    = Tamaño de la muestra 

 N   = Población 

 σ2 = Desviación estándar (0.5) 

 Z    = Nivel de confianza 95% (1.96) 

 e2 = Error muestral (0.05) 
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𝑛 =
133.407 ∗  0.5 ∗  1.96

0.052(133.407 − 1) +  0.52 ∗ 1.96
 

 

n =
130.739

334.005
 

  

n = 391 

 

El total de encuestas a realizarse para la investigación de mercado  son de 391 

personas, siendo  la obtención del tamaño de muestra específicamente mujeres de la 

ciudad de Machala. 

 

1.3.8. Determinar las variables de preguntas 

Tabla 1: VARIABLES DE PREGUNTAS 

Objetivos 
Específicos 

Aspectos Preguntas Instrumento 

 

 

 

1. Determinar  el 

perfil del 

consumidor de 

los servicios de 

belleza de la 

ciudad de 

Machala. 

 

 
 
Edad  
 
 
Ocupación  
 
Estado civil 
 
 
Ingresos  

 
¿En qué rango de edad se 
encuentra? 
 
¿Qué ocupación tiene? 
 
¿Actualmente cuál es su 
estado civil? 
 
¿Cuáles son sus ingresos 
económicos mensuales? 
 

Encuesta  
 
 
Encuesta  
 
 
Encuesta  
 
 
 
Encuesta  

 
2.- Conocer el interés 
que tiene la población 
femenina  cuando 
asiste a un centro de 
belleza. 

 
 
 
 
Beneficios 

 
¿Su interés cuando acude  
hacia un  centro de belleza 
es? 

 
 
 
 
Encuesta 

3.-Establecer que 
servicios de belleza 
son más solicitados  
en la ciudad de 
Machala.  

 
 
 

Requerimientos 
del servicio 

 

 
¿Cuál o Cuáles son los 
servicios de belleza  que 
generalmente  solicita? 

 
 
 

Encuesta  

 
 
 
4.-Conocer el 
comportamiento del 

 
Frecuencia 
 
Volumen   
 

¿Cada qué tiempo  hace 
uso de servicios de 
belleza? 
¿Cuánto es el  gasto 
promedio  que  tiene  

Encuesta  
 
 
Encuesta  
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consumidor con 
relación a los servicios 
de belleza. 
 

 
Motivación  
 
 
Decisión  
 

cuando asiste a  un centro 
de belleza? 
¿Cuándo asiste  a un 
centro de belleza en qué se 
fija principalmente? 
¿Quién  influyen al 
momento de tomar una 
decisión cuando se va a 
dirigir a un centro de 
belleza? 

 
Encuesta  
 
 
Encuesta  

5.-Conocer la 
disposición de internet 
y acceso de compra  
de las personas 
encuestadas.  
 

 
 
 
Uso de internet 

 
¿Con qué frecuencia Ud. 
hace uso del internet? 
 
¿Qué tan familiarizado 
está  con las compras vía 
a internet? 

 
Encuesta  
 
 
 
Encuesta  

 
 
 
 
6.- Manifestar  que tan 
dispuestas están las 
personas sobre el  uso 
de un sitio web para la 
adquisión de paquetes 
y reservas de servicios 
de belleza. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Disponibilidad 
 
 
 
 
 
 
 
Expectativas  
 
 
 
 
Formas de pago 
 
 

¿Ud. estaría dispuesta   
hacer uso de una  página 
web donde  le permita 
reservar y adquirir 
paquetes relacionados a 
los servicios de belleza? 
 
¿Cuál o cuáles de los 
siguientes aspectos 
consideraría  importante al 
momento de acceder la 
página web? 
 
¿Al hacer uso de la página  
para adquirir el servicio, 
como quisiera  realizar  la 
forma de pago? 

 
 
Encuesta  
 
 
 
 
 
 
Encuesta  
 
 
 
 
 
Encuesta  

ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 
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1.3.9. Interpretación de Resultados 

Encuestas realizadas a las mujeres de la población de Machala 

1.-) ¿En qué rango de edad se encuentra? 

Tabla 2: EDAD 

DETALLE V.A V.R 

15 A 19 15   4% 

20 A 24 95 24% 

25 A 29 94 24% 

30 A 34 86 22% 

35 A 39 41 11% 

40 A 44 52 13% 

45 años o más 8 2% 

TOTAL 391 100% 

 
FUENTE: POBLACIÓN FEMENINA  DE LA CIUDAD DE MACHALA. 
ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 
 

 

 
GRÁFICO 1: EDAD 

ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 
Interpretación: 

Entre la población encuestada se encontró que el 24% corresponde a mujeres de 20 a 

24 años, de igual forma en un 24% en el rango de 25 a 29 años, un 22% por mujeres  

de 30 a 34 años, luego el 13% entre edades de 40 a 44 años, el 11%  de 35 a 39 años, 

en un 4% de 15 a 19 años por último  un 2% restante  que  corresponde a mujeres entre 

45 años o más. Del total de las encuestadas los porcentajes más altos se obtuvo de las 

mujeres en un rango entre 20 a 24 años, así como las  mujeres de 25 a 29 años de 

edad. 

4%

24%

24%
22%

11%

13%
2%

EDADES

15 A 19

20 A 24

25 A 29

30 A 34

35 A 39

40 A 44

45 AÑOS O MAS
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2.-) ¿Qué ocupación tiene Ud.?  

Tabla 3: OCUPACIÓN DE LAS MUJERES ENCUESTADAS 

DETALLE V.A V.R 

Estudiante 24  6% 

Publico 102 26% 

Privado 121 31% 

Independiente 96 25% 

Ama de casa 48 12% 

TOTAL 391 100% 

FUENTE: POBLACIÓN FEMENINA  DE LA CIUDAD DE MACHALA. 
ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 
 
 

 

GRÁFICO 2: OCUPACIÓN 
ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 

Interpretación: 

En términos de la ocupación se determinó  que el 31% de las mujeres encuestadas  

poseen un empleo privado, el 26% un empleo público ,seguido de un 25%  que 

representa a las mujeres que son independientes al realizar actividades laborales, 

donde se puede observar también un 12%  que son únicamente amas de casa y el 6% 

restante que corresponde a estudiantes. Los resultados demuestran  que las mujeres 

que poseen un empleo privado tienen un porcentaje considerable, seguido por las 

mujeres que tienen un empleo público. 

 

 

6%

26%

31%

25%

12%

Ocupación

Estudiante

Publico

Privado

Independiente

Ama de casa
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3.-) ¿Actualmente cuál es su estado civil? 

Tabla 4: ESTADO CIVIL 

DETALLE V.A V.R 

Soltera 140 36% 

Divorciada   16 4% 

Casada 147 38% 

Viuda    8 2% 

Unión libre 80 20% 

TOTAL 391 100% 

FUENTE: POBLACIÓN FEMENINA  DE LA CIUDAD DE MACHALA. 
ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 
 

 

GRÁFICO 3: ESTADO CIVIL 
ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 

Interpretación:  

Del 100% de los resultados obtenidos en la siguiente  gráfica se muestra que el 38% 

son mujeres casadas, frente a un 36% que son solteras, seguido de un 20% que se 

encuentran en unión libre, luego tenemos un 4%  que son divorciadas, y por ultimo un 

2% que corresponde a mujeres viudas. Del total de las encuestas aplicadas  el mayor  

porcentaje en relación al estado civil corresponde a mujeres casadas. 

 

 

 

36%

4%
38%

2%

20%

ESTADO CIVIL
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DIVORCIADA

CASADA
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UNION LIBRE



37 
 

4.-)  ¿Cuáles son sus ingresos económicos mensuales? 

Tabla 5: INGRESOS 

DETALLE V.A V.R 

300 -400 dólares 118 30% 

410-600 dólares 201 51% 

Más de 610 dólares 72 19% 

TOTAL 391 100% 

FUENTE: POBLACIÓN FEMENINA  DE LA CIUDAD DE MACHALA. 
ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 

 

 

GRÁFICO 4: INGRESOS 
ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 

Interpretación:  

Según los resultados obtenidos el 51% de las mujeres  tienen un ingreso de 410 a 600 

dólares, mientras que el 30% ganan de 300 a 400 dólares mensuales y un 19%  restante 

pertenece a mujeres que obtienen más 610 dólares. Lo que indica que la  mayor parte 

de la  población  encuestada  posee un ingreso de 410 a 600 dólares. 
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5.-)  ¿Cada qué  tiempo  hace uso de servicios de belleza?  

Tabla 6: FRECUENCIA DEL SERVICIO 

DETALLE V.A V.R 

Semanal  24 6% 

Quincenal 40 10% 

Mensual  112 29% 

Bimestral 151 39% 

Trimestral  64 16% 

Semestral  0 0% 

TOTAL 391 100% 

FUENTE: POBLACIÓN FEMENINA  DE LA CIUDAD DE MACHALA. 
ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 

 

 
GRÁFICO 5: TIEMPO 

ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 
Interpretación: 

En relación a la frecuencia de las mujeres encuestadas cuando demandan servicios de 

belleza, el39%  lo hace bimestral, el 29% mensualmente, seguido por el 16% que utiliza 

estos servicios trimestralmente, así como también se muestra que el 10%  lo hace cada 

quincena, el 6% semanal y por último se observa un 0%  cada semestre. Teniendo su 

importancia mediante las respuestas obtenidas, que la mayor parte de las mujeres 

requieren servicios de belleza mensual y bimestral. 
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6) ¿Su interés cuando acude  hacia un  centro de belleza es? (opción múltiple) 

Tabla 7: INTERÉS 

DETALLE V.A V.R 

Imagen personal 166 36% 

Compromisos sociales 185 40% 

Tratamientos 32 7% 

Moda 80 17% 

TOTAL 463 100% 

FUENTE: POBLACIÓN FEMENINA  DE LA CIUDAD DE MACHALA. 
ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

GRÁFICO 6: INTERÉS 
ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 

 

Interpretación: 

Se encuesto a la población femenina sobre el interés que demuestran al asistir a un 

centro del belleza y se obtuvo que el 40% acude por compromisos sociales, el 36% para 

mejor su imagen personal,  el 17%  por moda, mientras el 7% acude por tratamientos. 

Según los datos obtenidos se considera que la mayor parte de las mujeres utilizan los 

servicios de belleza por compromisos sociales y por mejorar su imagen personal. 
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7) ¿Quién  influyen al momento de tomar una decisión cuando se va a dirigir a 

un centro de belleza?  

Tabla 8: INFLUENCIA 

DETALLE V.A V.R 

Mama 16 4% 

Hermana 48 12% 

Amigas 24 6% 

Esposo 72 19% 

Decisión propia 231 59% 

TOTAL 391 100% 

FUENTE: POBLACIÓN FEMENINA  DE LA CIUDAD DE MACHALA. 
ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 

 

 

 
 

GRÁFICO 7: INFLUENCIA 
ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 

Interpretación:  

Según la encuesta aplicada se determinó que la población femenina en un 59% lo hace 

por decisión propia, en un 19% quien decide es su esposo, seguido por un 12% a través 

de su hermana, en un 6% por influencia de amigas y  en 4% restante cuando decide su 

mamá. Lo que indica según la aportación de la investigación que las mujeres 

encuestadas en su totalidad acuden a un centro de belleza por su propia cuenta. 
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8) ¿Cuándo asiste  a un centro de belleza en qué se fija principalmente? (opción 

múltiple) 

Tabla 9: ASISTENCIA AL CENTRO DE BELLEZA 

DETALLE V.A V.R 

Ambiente 136 21% 

 Higiene del lugar  144 22% 

Precios accesibles 159 24% 

Disponibilidad del personal 80 12% 

Promociones 136 21% 

TOTAL 655 100% 

FUENTE: POBLACIÓN FEMENINA  DE LA CIUDAD DE MACHALA. 
ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

GRÁFICO 8: ASISTENCIA 
ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 

Interpretación:    

En la gráfica a través de los resultados alcanzados se muestra que el 24% de las 

mujeres encuestadas respondieron que se fijan principalmente en la accesibilidad de 

precios cuando asisten a un centro de belleza, seguido de un 22%  en la higiene del 

lugar, mientras que un 21% lo hace tanto en el ambiente del establecimiento como en 

las promociones que se ofrecen, y por último tenemos un 12% en la disponibilidad del 

personal. Según los datos se considera que para las mujeres son significativos  los 

precios al momento de acudir a un centro belleza. 
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9.-) ¿Cuál o cuáles son los servicios de belleza que generalmente solicita? (opción 

múltiple) 

Tabla 10: SERVICIOS REQUERIDOS 

DETALLE V.A V.R 

Corte 111 15% 

Tinturado 72 9% 

Peinado 128 17% 

Maquillaje 112 15% 

Masajes 16 2% 

Depilación 24 3% 

Manicure 200 26% 

Pedicure 96 13% 

Total 759 100% 

FUENTE: POBLACIÓN FEMENINA  DE LA CIUDAD DE MACHALA. 
ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 
 

 

GRÁFICO 9: SERVICIOS REQUERIDOS 
ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 

 

Interpretación:   

De acuerdo a la información obtenida el 26% de las mujeres solicitan el servicio de 

manicure,  el 17% en peinados, un 15% en cambio demandan servicios de corte de 

cabello y maquillaje respectivamente, mientras que un 13 % de las encuestadas se 

realizan pedicura, un 9%  acude cuando requieren tinturarse el cabello, en cambio el 3% 

manifestó que solicitan depilación y por ultimo tenemos un 2%  restante en masajes. Lo 

que  indica que las mujeres al acudir a un centro de belleza en su mayor parte lo hacen 

por peinados, pedicura, corte de cabello y maquillaje. 
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10.-) ¿Cuánto es el gasto promedio que tiene cuando asiste a un centro de 

belleza?  

Tabla 11: GASTO PROMEDIO EN LOS SERVICIOS DE BELLEZA 

DETALLE V.A V.R 

Menos de 10 dólares 48 12% 

De 20 a 40 93 24% 

De 41 a 60 170 44% 

61 a 80 64 16% 

Más de 80 16   4% 

TOTAL 391 100% 

FUENTE: POBLACIÓN FEMENINA  DE LA CIUDAD DE MACHALA. 
ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 
 

 

GRÁFICO 10: GASTO PROMEDIO 
ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 

 

Interpretación:  

Mediante la encuesta aplicada el gasto promedio que las mujeres  presentan cuando se 

dirigen a un centro de belleza el 44% manifestó que gasta entre 41 a 60 dólares, el 24% 

de 20 a 40 dólares, el 16% de 61 a 80 dólares,  mientras el 12% menos de 10 dólares, 

y solo un 4% indicaron que gastan más de 80 dólares. De acuerdo a la información 

obtenida para las mujeres hacer uso de servicios de belleza sus gastos oscilan entre 20 

hasta 60 dólares, como datos más relevantes. 
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11.-) ¿Con qué frecuencia Ud. hace uso del internet? 

 

Tabla 12: USO  DE INTERNET 

 

FUENTE: POBLACIÓN FEMENINA  DE LA CIUDAD DE MACHALA. 
ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 
 

 

 
 
 

GRÁFICO 11: USO DE INTERNET 
ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 

Interpretación: 

Según los siguientes datos recopilados se menciona que el 66% de las encuestadas 

utilizan diariamente el internet, mientras un 14% los fines de semana, seguido de un 

12% que lo hace 2 veces semanalmente y un 8% restante 3 veces semanalmente. 

Considerando fundamental la respuesta que la mayoría de las mujeres hacen uso de 

internet todos los días. 

66%

12%

8%

14%

USO INTERNET

DIARIAMENTE

2 VECES SEMANALMENTE

3 VECES SEMANALMENTE

FIN DE SEMANA

DETALLE V.A V.R 

Todos los días 257 66% 

2 Veces semanalmente 46 12% 

3 veces semanalmente 32 8% 

Fin de semana 56 14% 

TOTAL 391 100% 
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12.-) Qué tan familiriazada está con las compras via internet?  

Tabla 13: COMPRAS  POR INTERNET 

 

 

 

 
FUENTE: POBLACIÓN FEMENINA  DE LA CIUDAD DE MACHALA. 
ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 
 

 

GRÁFICO 12: COMPRAS POR INTERNET 
ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 

Interpretación: 

De los porcentajes observados en la gráfica, el 59% corresponde a mujeres que se 

encuentran poco familiarizadas con las compras por internet, mientras que un 23% 

señaló que están muy familiarizadas, a diferencia de un 18% que no lo está. Según la 

información la respuesta de las mujeres que si compran vía internet es importante a 

considerarse para ofrecer el servicio de belleza a través de un medio digital. 
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DETALLE V.A V.R 

Mucho 88 23% 

Poco 232 59% 

Nada 71 18% 

TOTAL 391 18% 
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13.- Ud. estaría dispuesta a hacer uso de una página web donde le permita reservar 

y adquirir paquetes relacionados a los servicios de belleza?  

Tabla 14: DISPOSICIÓN PARA ADQUIRIR PAQUETES DE SERVICIOS DE 
BELLEZA 

 

 

 

 

FUENTE: POBLACIÓN FEMENINA  DE LA CIUDAD DE MACHALA. 
ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

 
 

GRÁFICO 13: DISPUESTOS 
ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 

Interpretación: 

Del 100% total que se muestra en la siguiente gráfica, las mujeres encuestadas 

respondieron en un porcentaje del 43% que estarán dispuestas a utilizar la página web 

para adquirir paquetes de servicios de belleza, seguido de un 27% que están muy 

dispuestas, un 18% poco dispuestas, y el 12% indicaron que no estarían dispuestas. 

Resultados que dan su aportación para considerar que tan dispuestas están o no las 

mujeres  para adquirir servicios de belleza y reservar mediante una página web.   

 

DETALLE V.A V.R 

Muy dispuesta 104 27% 

Dispuesta 168 43% 

Poco dispuesta 70 18% 

Nada dispuesta 49 12% 

TOTAL    391 100% 
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14) ¿Cuál o cuáles de los siguientes aspectos consideraría importante al momento 

de acceder a la página web? (opción múltiple) 

Tabla 15: ASPECTOS DE LA PÁGINA WEB 

FUENTE: POBLACIÓN FEMENINA  DE LA CIUDAD DE MACHALA. 
ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 
 

GRÁFICO 14: ASPECTO DE PÁGINA WEB 
ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 

Interpretación: 

Sobre los aspectos que considerarían al hacer uso de la página web, la población 

encuestada señalo en un 31% que la misma sea de fácil uso, el 30% indico que sea 

segura al momento de acceder al pago, un 9% que tenga simplicidad, el 10% facilidad 

para encontrar promociones, en relación a la accesibilidad de precios en un 8%, 

mientras que un  6% marco que sea rápida, frente a un 6% restante que se encuentre 

variedades. Mediante estos resultados  se puede mencionar que las mujeres esperan 

que la página   sea de fácil uso, así como  también que sea  segura al momento de 

realizar los pagos de los paquetes.  

DETALLE V.A V.R 

Simplicidad 88 9% 

Fácil Uso 311 31% 

Rápida 64 6% 

Encontrar variedades  56 6% 

Encontrar precios accesibles 80 8% 

Facilidad encontrar promociones 104 10% 

Seguridad al momento de pagar  304 30% 

TOTAL 1007 100% 
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15) ¿Al hacer uso de la página para adquirir el servicio, cómo quisiera realizar la 

forma de pago?  

Tabla 16: FORMAS DE PAGO 

DETALLE V.A V.R 

Efectivo 64 16% 

Transferencia 223 57% 

Tarjeta de Crédito 104 27% 

TOTAL 391 100% 

FUENTE: POBLACIÓN FEMENINA  DE LA CIUDAD DE MACHALA. 
ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

GRÁFICO 15: FORMAS DE PAGO 
ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 

 

Interpretación: 

Según la forma de pago manifestaron en un 57% que les gustaría mediante 

transferencia bancaria, luego el 27% de las mujeres respondieron con  tarjeta de crédito 

y tan solo el 16% a través de efectivo. Según la aportación de los resultados se 

considera relevantes  los resultados mediante trasferencia y tarjeta de crédito. 
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1.3.10. Conclusiones: 

1.3.10.1. Conclusiones de entrevista: 

Mediante la información que se obtuvo al realizar la entrevista  se puede concluir que la 

mayoría de los clientes  son mujeres y por lo tanto es favorable dirigir el servicio a este 

género, ya que son quienes hacen mayor uso de los servicios que se ofertan, teniendo 

su influencia principalmente cuando se trata de compromisos sociales , siendo también 

significativo indicar que los establecimientos a los cuales se aplicó la entrevista están 

de acuerdo en pertenecer a la marca digital, pues consideran una propuesta atractiva 

para mejorar su imagen como empresa y a la vez ganar una mejor participación de cuota 

en el mercado. 

1.3.10.2. Conclusiones de las encuestas: 

De la encuesta aplicada y dirigida a  la población femenina de la ciudad de Machala, se 

pudo constatar que la mayor parte de las encuestadas fueron mujeres de  20 a 24 y de 

25 a 29 años, en cuanto a su ocupación la mayoría tiene un empleo privado, así como 

en sus ingresos ganan entre 410 a 600 dólares según el mayor porcentaje obtenido  en 

la recolección de información , indicaron también que su interés cuando asisten a un 

centro de belleza es por compromisos sociales y por mejorar su imagen personal , 

siendo esta aportación relevante  para conocer  por que  las mujeres  hacen uso de 

servicios de belleza. 

  

De la misma manera se preguntó a la población sobre quien decide cuándo se va a 

dirigir a un centro de belleza, señalando que lo hacen por decisión propia, que los 

precios influyen cuando requieren servicios de belleza, siendo los más demandados 

cortes de cabello, maquillaje, peinados y pedicura, gastando en promedio como el 

resultado más relevante de la encuesta desde 41 hasta 60 dólares, donde se comprobó 

en base a la frecuencia que asisten mensual y bimestral. 

 

También para saber acerca de las costumbres de las personas hacia el uso del internet 

y que tan familiarizados están con las compras vía internet se formuló dos preguntas, 

las mismas que  indicaron en un mayor porcentaje que utilizan el internet todos los días, 

así como que no se encuentran tan familiarizadas con las compras mediante este medio 

digital, pero que estarían dispuestas a adquirir paquetes relacionados a los servicios de 

belleza a través de una plataforma web y que necesitan tanto seguridad al momento de 

pagar como facilidad al  usar la página  y accesibilidad para adquirir promociones, siendo 

fundamental también señalar sobre la preferencia de pago que efectuarían por medio 

de trasferencia bancaria y tarjeta de crédito.  
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2. CAPÍTULO II DISEÑO ORGANIZACIONAL DEL EMPRENDIMIENTO 

2.1. DESCRIPCIÓN DEL EMPRENDIMIENTO  

La palabra emprendimiento proviene del vocablo francés entrepreneur, la misma que 

tiene su significado en tomar decisiones o empezar a desarrollar algo (Rodríguez, 2009) 

por lo que es elemental tener el conocimiento de lo importante de gestionar y crear ideas 

de negocios que aporten al crecimiento empresarial y cuyo objetivo conlleve a brindar 

productos y servicios destinados a satisfacer las necesidades del mercado meta.  

Ante lo expuesto anteriormente, lo que se pretende alcanzar a través de la idea de 

emprendimiento es brindar servicios mediante la creación de una página web, que 

permita asociar a  varios centros de belleza de la ciudad de Machala  y que  los clientes 

tengan la opción de comparar, elegir, adquirir y reservar  paquetes relacionados en todo 

lo que concierne a servicios de belleza conforme a sus intereses, permitiendo a su vez  

el ahorro de tiempo y de dinero. 

El principal objetivo es llegar a los clientes mediante el uso de la tecnología, facilitando 

la búsqueda de servicios de belleza mediante un medio digital, donde puedan encontrar  

varios paquetes e información actualizada sobre las  nuevas tendencias en este sector, 

contando también  con un espacio dentro de la página para que accedan a ingresar sus 

comentarios que serán atendidos para mejorar el servicio conforme a sus  expectativas 

en el manejo de la plataforma web.  

En  relación a la propuesta de valor se puede señalar que al ingresar a la página web 

una vez que se ha introducido datos, podrán hacer su reserva en línea en tiempo real, 

teniendo como ventaja conocer de antemano el día , la hora y la disposición de los 

centros de belleza  para acceder a la compra , es importante considerar que los 

proveedores que estarán dentro de la plataforma , tendrán que cubrir con cada uno de 

los requerimientos solicitados en un tiempo determinado y así crear vínculos de 

confianza para que sus negocios puedan ganar  nuevos clientes potenciales mediante 

la creación  de la marca digital, obteniendo beneficios mutuos.  

Como ventaja competitiva se puede decir que la idea es única en el mercado , por lo 

tanto es una gran oportunidad gestionar  una marca que incorpore a centros de belleza 

de la ciudad de Machala y el segmento al cual se pretende llegar en este caso mujeres, 

puedan utilizar la  página  web para acceder a la compra  de los  paquetes, siendo 

esencial contar para ello con proveedores que tengan la disponibilidad necesaria para 

otorgarle al cliente sus servicios con eficiencia , ya que no solo se trata de quienes  

requieren el servicio, sino de profesionales en esta área  que estén predispuestos a 
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cumplir con cada una de las expectativas de las mujeres que buscan mantener  su 

imagen e higiene personal. 

Sobre la forma de adquirir ingresos a través de la marca,  se obtendrán ganancias por 

cada venta que se genere en un 20%, de igual forma se podrá efectuar  los pagos con 

tarjeta de crédito, transferencia bancaria y PayPal, en caso de poseer una cuenta.  

Mediante trasferencia bancaria al momento de cancelar se indicará como  hacer el 

depósito  a una cuenta de la empresa, a través de tarjeta de crédito deberá llenar un 

formulario con los datos de la tarjeta y el sistema validará enseguida el pago, también 

es importante mencionar que podrá cancelar con su tarjeta si posee una cuenta en 

PayPal que es un método de pago fácil y seguro permitiendo al cliente comprar 

directamente lo que necesita desde la página web.  

2.2. FUNDAMENTACIÓN GERENCIAL DEL EMPRENDIMIENTO 

2.2.1. Constitución de la empresa  

Para una representación formal sobre el servicio a ofrecer mediante una plataforma 

digital, se tramitará la creación de  una oficina  con sus respectivos departamentos para 

su desempeño organizacional. 

2.2.1.1. Nombre y ubicación de la empresa  

La empresa estará ubicada en la avenida  principal  25 de Junio y Napoleón Mera  y 

tomará por nombre “Belleza Integral “teniendo como prioridad llegar a las mujeres de 

la ciudad de Machala con la finalidad  de ofrecer servicios de belleza mediante paquetes 

que se comercializarán  en una plataforma web.   

2.2.2. Filosofía Empresarial 

2.2.2.1 Misión  

Facilitar la búsqueda y adquisición de servicios de belleza donde los clientes puedan 

comparar y elegir al mejor precio. 

2.2.2.2. Visión  

Ser la primera fuente de información y elección de servicios de belleza en todo el 

Ecuador para el 2020. 

2.2.2.3. Objetivo general 

Generar clientes mediante el uso de la tecnología para la adquisición de paquetes 

relacionados a servicios de belleza en la ciudad de Machala.   
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2.2.2.4. Objetivos específicos  

 Satisfacer las necesidades de los clientes a través de la compra de paquetes vía 

online de servicios de belleza dirigidos a mejorar su imagen personal. 

 Fortalecer la relación con los clientes y la empresa que permita crear vínculos 

de comunicación y confianza. 

 Atraer clientes mediante promociones y estrategias de mercadeo para que 

soliciten servicios de belleza por medio de la página web.  

2.2.2.5. Valores  

Los valores a considerarse y que destacaran en la empresa como tal son: 

Responsabilidad: Cumplir a cabalidad con cada uno de los requerimientos del cliente 

al solicitar servicios de belleza mediante el uso de la plataforma. 

Confianza: Brindar seguridad a los  proveedores y clientes  para crear vínculos 

duraderos con ellos. 

Compromiso: Servir con  firmeza y dedicación, teniendo la  convicción  de alcanzar 

metas y objetivos organizacionales. 

2.2.3. Análisis FODA  

El propósito esencial del análisis FODA se basa en la  concepción de estrategias 

dirigidas a la organización con la finalidad de conectar sus acciones con las 

posibilidades basadas en las oportunidades  que se pueden aprovechar  en su entorno 

externo, así como estar dispuestos en cuanto a las amenazas, apoyándose en sus  

fortalezas y poder reducir el impacto negativo  que pueden tener sus debilidades 

(Codina, 2011). 

Por lo tanto tener una visión clara de los factores a considerarse en el mercado donde 

la empresa ha decidido operar se desarrolla el FODA a partir de la información obtenida 

del análisis macro y micro entorno del sector de la belleza. 
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Tabla 17: ANÁLISIS FODA 

FORTALEZAS DEBILIDADES 

 
 Incremento de centros de belleza 

en la ciudad de Machala. 
 Uso de medios digitales para  

mejorar en los procesos del 
servicio y facilitar la  comunicación 
con los clientes. 

 Promociones a través de 
descuentos de los diferentes  
centros de belleza. 

 Brindar el servicio creando valor 
para los clientes.  

 
 Centros de belleza que se 

asocien a la marca no cubran las 
expectativas de los clientes. 

  Que exista poca acción ante los 
diferentes medios digitales. 

 Los proveedores no respeten los 
tiempos de reserva de los 
clientes. 

 
 
 
  

OPORTUNIDADES 
 

 

AMENAZAS 

 
 Apoyo del gobierno para producir 

productos de belleza en el país y 
se reduzca las importaciones.  

 Mujeres que buscan cuidar 
siempre su imagen. 

 Crear un fuerte poder de 
negociación con los proveedores. 

  Nuevas tendencias en el sector 
de la belleza. 

 Esta industria  contribuye con al  
PIB en el 1,6%. 

 Apertura económica que 
incentive el  ingreso a  
competidores. 

 Incremento de precios en los 
productos  de belleza que se 
utilizan para brindar los servicios 
en la ciudad. 

 Recesión económica en el país. 
 Presencia de personas 

especializadas en el área que 
brinden servicio a domicilio. 

 

 
ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 
 

2.2.4. Requisitos para la constitución de la empresa 

La empresa será establecida  como compañía de  Responsabilidad Limitada, 

conformada por dos socios, y tendrá como mínimo un capital de aportación para su 

respectiva constitución  de $400,00, respondiendo así a las obligaciones sociales hasta 

el monto de las aportaciones que realicen individualmente. Para ello se debe cumplir 

con algunos requisitos para su constitución legal y son los siguientes: 

2.2.4.1 Reserva de denominación 

Para hacer la respectiva reservación del nombre se procede a ingresar en la ventana de 

servicios de la Superintendencia de Compañías, teniendo una duración aproximada de 

30 minutos y constatar que no se encuentre ninguna compañía registrado con el nombre 

que se ha decido inscribir a la empresa. 
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2.2.4.2. Estatuto social 

Se debe realizar un contrato social que permitirá administrar a la sociedad, para ello es 

conveniente hacer una validación a través de una minuta firmada por un abogado, cuyo 

trámite tiene una duración de 3 horas para ejecutar la elaboración del documento.  

2.2.4.3. Crear una cuenta de integración de capital  

Se procederá a crear una cuenta en el Banco de Machala, con una apertura de $400,00 

para conformar la compañía limitada, presentando una carta de los dos socios en este 

caso, copias de cedula y certificados de votación respectivamente, para luego obtener 

el certificado de esta cuenta, teniendo su  entrega  una demora de 24 horas . 

2.2.4.4. Escritura pública  

A través de un notario público se debe presentar la reservación del nombre, el certificado 

de la cuenta de integración junto a ello la minuta con los estatutos. 

2.2.4.5. Aprobación del estatuto 

Una vez realizado el trámite anterior, se presenta la escritura pública a la 

Superintendencia de Compañías para la correspondiente aprobación a través de una 

resolución, y en el caso que haya algún tipo de observación, la gestión  tendrá una 

duración de 4 días. 

2.2.4.6. Publicar la resolución una vez aprobada 

Cuando la Superintendencia de Compañía haya entregado 4 copias de la resolución  y 

un extracto se debe hacer una publicación en un diario de circulación nacional. 

2.2.4.7. Permisos municipales  

Se hará el respectivo trámite en el Municipio de la ciudad de Machala y se pagara la 

patente municipal para obtener el certificado de cumplimiento de obligaciones, para ello 

se debe cumplir con los siguientes requisitos para constituirse como persona jurídica 

 Comprar el formulario 01 de impuesto y patente 

 Llevar la documentación a Rentas  para su respectiva revisión 

 Una vez realizada la revisión por Rentas  y que no existan deudas  se puede 

generar   la patente. 

 El contribuyente en este caso  se debe acercar   a cancelar  el valor de la patente.  

 Rentas  entrega la patente.  
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2.2.4.8 Permiso Cuerpo de Bomberos 

Se podrá certificar mediante este permiso que la empresa cuenta con las leyes de 

seguridad que exige el Cuerpo de Bomberos de la ciudad, y se debe cumplir con los 

siguientes requisitos: 

 Inspección correspondiente  

 Copia de C.I. 

 Copia de pago de Permisos Urbanos 

 Copia de Ruc 

2.2.4.9 Inscripción de la compañía  

Acercarse al Registro Mercantil con todos los requisitos antes descritos para proceder 

a inscribir a la empresa en la Ciudad de Machala. 

2.2.4.10. Emisión de documentos habilitantes  

Una vez inscrita  en el Registro Mercantil, en la Superintendencia de Compañías se 

recibirán los documentos para poder crear el RUC de la empresa, teniendo conocimiento 

que se debe  inscribir también al representante de la compañía como tal. 

2.2.4.11. Obtención del Ruc 

El  Registro Único de Contribuyentes, se obtiene mediante el Servicio de Rentas 

Internas, y cuyos requisitos son: 

 Formulario del Ruc N.- 01 y 01B suscritos por el representante legal. 

 Original y copia  certificada de la escritura pública de la constitución o del 

domicilio 

 Original y copia del nombramiento de quien representará a la empresa 

legalmente 

 Copia de cedula  y certificado de votación del representante legal 

 Pago de planilla de cualquier servicio básico. 

2.2.5. Creación de la plataforma  

 La plataforma será creada mediante el desarrollador  web que  la empresa contratará,  

sin embargo el valor por pagar el hosting o dominio de la página web es de $449,00, 

siendo la indicada para empresas que ofrecen productos y/o servicios, la misma que 

contendrá secciones principales, subsecciones, el dominio que será (.com), galería de 

imágenes, hoja de contacto, mapa de ubicación, administración contenido, y 

personalización fanpage. 
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2.2.6. Requisitos para la constitución de la Marca 

2.2.6.1 Registro de marca, reservación del nombre y lema comercial. 

Según el Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI) el trámite correspondiente 

para realizar una solicitud de registro  inscripción o concesión de derecho de marca tiene 

un costo de $208,00 dólares, indicando que la marca será protegida en un lapso de 10 

años y se podrá renovar entre los seis meses antes y seis meses de la fecha de 

vencimiento, y en cuento a la reserva del nombre se debe realizar una búsqueda 

fonética que consiste en verificar si la marca  ya existe o si hay marcas idénticas o 

similares a la que se pretende registrar, donde este informe de búsqueda en relación al 

signo distintivo  tiene un costo de $ 16,00, de igual manera es el mismo procedimiento 

para registrar el lema comercial que tendrá la marca, por lo que se puede señalar que 

para la creación de la misma se requiere de $432,00.  

2.3. ESTRUCTURA ORGANIZACIÓNAL Y FUNCIONAL 

El diseño organizacional aporta a la correcta división de puestos de trabajo, permitiendo 

crear grupos formales, definir cargos, así como también determinar funciones, reglas y 

jerarquías para estructurar correctamente el funcionamiento de la organización, 

teniendo su influencia posteriormente en los resultados que aportará el trabajador a la 

empresa. (Higuita, 2011).Por lo tanto ante lo anteriormente expuesto la empresa  para 

un buen desempeño organizacional contara con el personal idóneo que garantice el 

funcionamiento adecuado de la misma, en donde sus cargos serán establecidos de 

acuerdo a la siguiente estructura jerárquica para entregar un servicio eficiente a través 

de la plataforma virtual. 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

GRÁFICO 16: ORGANIGRAMA EMPRESARIAL 
ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 
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2.3.1. Funciones y cargos correspondientes  

Tabla 18: MANUAL DE FUNCIONES – PRESIDENTE 

Identificación del cargo 

Nombre del cargo Presidente 

Dependencia  La presidencia de la empresa 

Número de cargos  Dos 

Cargo del jefe inmediato   El mismo 

Sueldo  $450,00 

Objetivo principal 

Ejercer la representación legal como autoridad máxima de la empresa. 

Funciones esenciales 

 Convocar a reuniones ordinarias y extraordinarias para  toma de decisiones. 
 Dirigir las necesidades laborales para mejorar el desempeño de los empleados. 
 Autorizar su firma para las diferentes gestiones a realizarse. 
 Ejecutar alianzas estratégicas para conseguir socios claves que estén dispuestos a ser 

parte de la plataforma web y deban cumplir con responsabilidad los requerimientos del 
cliente. 

 Administrar y organizar eficientemente a la organización.  

 

ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 
 

Tabla 19: MANUAL DE FUNCIONES – SECRETARIA CONTADORA 

Identificación del cargo 

Nombre del cargo Secretaria/ Contadora    

Dependencia  Atención al público/ contabilidad 

Número de cargos  Dos 

Cargo del jefe inmediato  Presidente  

Solicita reportes y reporta a  Presidente  

Sueldo $ 366,00 

Objetivo principal 

Dar información al Presidente  sobre las diferentes actividades que desempeña. 
Llevar un control  de los ingresos y egresos  de la empresa. 

Funciones esenciales 
 Procesar y contabilizar los diferentes recibos de ingresos y egresos. 
 Hacer las declaraciones correspondientes conforme la empresa lo requiera. 
  Atender llamadas telefónicas. 
 Cumplir con las actividades encomendadas por el presidente. 
 Dar información a las personas que quieran conocer del servicio. 

 

ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 
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Tabla 20: MANUAL DE FUNCIONES – COMMUNITY MANAGER 

Identificación del cargo 

Nombre del cargo Community manager  

Dependencia  Establecer  relaciones con los clientes potenciales de 
la empresa  

Número de cargos  Dos 

Cargo del jefe inmediato  Presidente  

Solicita reportes y reporta a  Presidente  

sueldo $450.00 

Objetivo principal 

Conseguir clientes para la empresa, haciendo uso de los distintos medios digitales. 
 Crear, administrar  y generar cambios que sean necesarios para mejorar el proceso de 
compra de los paquetes de belleza.  
 

 

Funciones esenciales 
 Estar informado de las nuevas tendencias en  tecnología para aplicar estrategias a la 

empresa. 
 Incrementar la cantidad y la calidad de clientes  en relación a la marca mediante redes 

sociales. 
 Hacer que la empresa gane nuevos clientes potenciales. 

 
 Garantizar que la plataforma funcione correctamente y de manera precisa. 
 Actualizar información constantemente y conforme se genere cambios al ingresar 

nuevos proveedores a la página web. 
 Crear una base de datos para registro de clientes. 
 Llevar un control de comentarios y quejas para mejorar la plataforma web. 

 
 

ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 
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3. CAPÍTULO III MODELO DE NEGOCIO 

3.1. SEGMENTO DEL MERCADO  

Ante un mercado en expansión, las empresas que buscan llegar a sus clientes, deben 

de antemano tener un conocimiento previo acerca de sus gustos y preferencias, que les 

permita identificar y a la vez analizar los factores que intervienen en el proceso de 

compra, aplicando inclusive un seguimiento pos- venta para mantenerse cada vez más 

cerca de sus consumidores. Por tal motivo dividir el mercado es el primer punto de 

partida a ejecutarse, pues la segmentación consiste en identificar comportamientos 

similares entre personas de un determinado  sector  y tratar de formas grupos que  

poseen características similares (Ciribeli & Miquelito, 2015). 

3.1.1 Análisis de mercado  

Analizar el mercado es uno de los puntos más importantes para determinar el ingreso 

en el sector que se desea operar, por lo tanto se detalla a continuación  las siguientes 

variables que tienen su influencia dentro del contexto político, económico, social y 

tecnológico. 

Tabla 21: ANÁLISIS PEST 

POLÍTICO ECONÓMICO SOCIAL TECNOLÓGICO 

 Apoyo del estado 
en los proyectos de 
emprendimiento 
para aportar en el 
desarrollo de la 
Matriz productiva. 

 Pago de impuestos 
que tienen su 
incidencia en los 
productos que se 
utilizan para ofrecer 
los servicios de 
belleza. 

  Estatutos y 
Objetivos por parte 
del Gobierno  
relacionados a la 
protección 
ambiental y que la 
empresas deben 
cumplir para 
adquirir 
Responsabilidad 
Social Corporativa 
al ofrecer servicios 
de belleza. 

  Aportación en el 
crecimiento del 
PIB con el 1.6%, 
siendo  cual es  
propicio brindar 
el servicio en el 
sector que se 
desea operar.  

 Se produce un 
crecimiento 
constante en 
este entorno  por 
las exigencias 
del mercado de 
quienes 
demandan 
Servicios de 
belleza. 

 
 
 

 Gustos y 
preferencias de las 
personas en las 
nuevas tendencias 
de la belleza. 

 Actitudes y 
comportamiento 
del consumidor 
actual que influye 
en sus decisiones 
para mejorar su 
imagen personal. 

 Capacidad de 
adaptación de los 
nuevos cambios 
que se producen 
en el sector de la 
belleza por parte 
de mujeres que se 
preocupan por 
sentirse y lucir 
bien. 

 Las 
empresas  
buscan 
mejorar sus 
procesos 
siendo  un 
factor 
fundamental  
el uso de la 
tecnología en 
el aspecto 
comercial. 

 Aplicación de 
las diferentes 
redes 
sociales para 
atraer nuevos 
clientes. 

ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 
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3.1.2 Segmentación del cliente  

El proceso de segmentación para establecer el mercado meta al cual se pretende llegar 

es el siguiente: 

3.1.2.1. Mercado total  

Se basa al universo que posee necesidades y que la empresa puede llegar a satisfacer, 

siendo el mercado total 8’343.760 mujeres en el Ecuador (INEC, 2013) 

3.1.2.2. Mercado potencial 

Es aquel  conjunto de personas que  son de interés para la empresa  y que pueden estar 

dispuestas a adquirir el producto o servicio. Por lo tanto el mercado potencial son 

mujeres de la Provincia de El Oro con un total de 336.410 (INEC, 2013) 

3.1.2.3. Mercado objetivo  

Son las personas que la empresa puede llegar en primera instancia dentro del mercado 

potencial, por lo tanto el mercado objetivo son 133.407 mujeres  pertenecientes a la 

ciudad de Machala.  

3.1.2.4. Mercado meta 

Es considerado el mercado que la empresa  elige como estratégico y en quien se 

encaminará todos los esfuerzos de Marketing, el mismo que son mujeres de la ciudad 

de Machala en un rango de edad de 20 a 44 años, que cuentan con ingresos mensuales 

y que hacen uso de servicios de belleza para mantener su imagen personal y también 

por compromisos sociales, siendo un total de 45.865 mujeres. 

Se considera este rango de edad puesto que las personas con más años pueden preferir 

hacer uso de estos servicios asistiendo directamente a los distintos centros de belleza 

de la ciudad y no comprar a través de la página web.  

3.1.3 Criterios de segmentación  

Frente a los distintos criterios de segmentación, no se pretende hacerlo geográficamente 

ya que el servicio se ofertara únicamente dentro de la ciudad de Machala, es decir que 

por ahora no se extenderá a otras ciudades del país. Desde el criterio demográfico es 

fundamental ya que se encuentra implícito un rango de  edad de las mujeres que 

cuentan con un ingreso para la adquisición de los diferentes paquetes que se ofertaran 

en la página, así también se considera que mediante el punto de vista pictográfico no 

será ineludible ejecutar la segmentación, pues los paquetes tendrán variedad en los 

precios y se podrá  acceder a la compra conforme a la disposición económica del cliente 

en ese momento, por lo tanto no se estima necesario segmentar por clase social . Por 

último se concibe el criterio conductual, que en este caso tiene su influencia en la 
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frecuencia de uso, ocasiones y beneficios buscados por parte de quienes quieren lucir 

bien y mejorar su imagen personal. 

3.1.4 Requisitos para una buena segmentación 

Es fundamental analizar si la segmentación que se ha realizado cumple con los 

requisitos que permiten determinar si es medible, accesible, sustancial, diferenciable y 

aplicable, para lo cual se realiza el respectivo análisis. 

Tabla 22: REQUISITOS PARA UNA BUENA SEGMENTACIÓN 

Medible Al  segmentar por rangos de edad, permite de antemano que  
conocer el número de mujeres de la ciudad de Machala a la 
cual la empresa desea enfocarse. 

Accesible El objetivo es llegar a las mujeres que tengan disponibilidad 
de hacer uso de los servicios de belleza y por lo tanto se 
considera accesible al segmento para la adquisición de los 
distintos paquetes. 

Sustancial El segmento elegido es amplio y se puede volver  rentable, 
ya que son mujeres que cuentan con poder adquisitivo y que 
toman sus propias decisiones  

Diferenciable  La segmentación es diferenciable, ya que se piensa que las 
mujeres dentro de ese rango de edad, se preocupan aún más  
por lucir bien y cuidar mucho de su imagen personal. 

Aplicable A través de la formulación de estrategias efectivas se podrá 
atraer y atender al segmento que se ha escogido  con 
eficiencia. 
 
 

 
ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 
 

3.2 PRODUCTOS Y SERVICIOS COMO PROPUESTA DE VALOR  

A través del servicio,  los clientes tendrán la oportunidad de acceder a la página web, 

comprar y  reservar  en línea y en tiempo real, así desde la comodidad en  el lugar que 

se encuentren, sabrán que centros de belleza tienen la disposición para que ellos 

puedan elegir día, horario y se les proporcione la atención en los servicios que hayan 

solicitado mediante la compra de su paquete. 



62 
 

3.2.1. Creación de la marca  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

GRÁFICO 17: LOGOTIPO 
ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 

 

3.2.2. Nombre 

La marca lleva por nombre (Toda mujer.com) haciendo énfasis a quienes ira dirigido el 

servicio dentro de la ciudad de Machala y  lo que se aspira es que a través de la misma 

se pueda tener un concepto de identificación  por parte de las mujeres que utilicen la 

plataforma web para la adquisición de paquetes de belleza. 

3.2.3. Tipo de marca  

Es un logotipo, ya que está conformado por una imagen y una tipografía  que  sirven 

para identificar  el nombre de la página web. 

3.2.4. Tipografía y color 

El  tipo de letra que se utilizó para crear el nombre de la marca es Folk-bold regular, que 

como se puede apreciar hace un buen contraste con la imagen  detonando originalidad,  

y en relación al color se lo considera de la gama de colores Darkred. 

 

3.2.5 Slogan  

 “CREA TU MEJOR IMAGEN” 

A través del slogan, al ser una breve frase se trata  que sea  fácil de recordar y muy 

expresiva a la vez, por lo tanto las mujeres que accedan a la página sepan que el 

propósito de adquirir los servicios es crear su mejor imagen mediante las decisiones que 

tomen en la compra de los distintos paquetes de belleza. 
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3.2.6. Lugar de venta  

La marca será expuesta en la plataforma como  lugar de venta y luego   tendrá enlaces  

con  los medios digitales que son de gran alcance en la actualidad. 

3.2.7 Objetivos   

 Ganar reputación a través de los medios digitales existentes. 

 Llegar al público objetivo y crear vínculos fuertes con ellos a través de la marca 

digital.  

 Posicionar la marca en la mente de los clientes potenciales mediante la entrega 

en la ejecución de los procesos para  acceder a la compra de paquetes de 

servicios de belleza.  

3.2.8 Elaboración del producto o servicio final 

Para ofrecer los paquetes de los servicios de belleza mediante una página web se 

muestra a continuación su diseño: 

ILUSTRACIÓN 1: PORTADA DE INICIO 

 

 ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 
 

Portada de inicio de la plataforma digital, donde se podrá apreciar la marca y dar la 

bienvenida a las personas que harán uso del servicio 
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ILUSTRACIÓN 2: NOMBRES DE LOS CENTROS DE BELLEZA 

 

ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 
 

Se muestra los nombres de los centros de belleza  donde se encuentra los diferentes 

paquetes para estarán a disposición de los clientes. 

ILUSTRACIÓN 3: PROMOCIONES 

 

 
ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 

 
Se mostrará promociones con la finalidad de incentivar a la compra de los diferentes 

paquetes entre un 4% y 5 % dependiendo la ocasión para promocionar los servicios. 
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ILUSTRACIÓN 4: TIPS DE BELLEZA 

 

ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 

La página web contará con un espacio de tipos de belleza los cuales serán cambiados 

constantemente y que sean de gran interés para las mujeres que visiten el portal. 

ILUSTRACIÓN 5: COMENTARIOS Y SUGERENCIAS 

ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 

Existirá un espacio de sugerencias donde se podrá atender a cada uno de los clientes, 

con la finalidad de mejorar en el proceso de entrega del servicio y crear lazos de 

confianza para generar compras repetitivas. 



66 
 

ILUSTRACIÓN 6: PAQUETES DE LOS CENTROS DE BELLEZA 

 

 

ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 

Como ejemplo se muestran  los paquetes que corresponde a Kristell Peluquería y        

Matheus Peluquería,  donde se detallan los servicios, precios y tiempo de estimación. 
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ILUSTRACIÓN 7: RESERVA ONLINE 

  

ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 

La forma de reservación online una vez que se muestre en línea la disposición de los 

centros de belleza se procederá a elegir día y  hora para recibir el servicio. 

ILUSTRACIÓN 8: FORMAS DE PAGO 

 ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 

Las formas de pago a elección del cliente ya sea  transferencia bancaria, tarjeta de 

crédito o PayPal si posee una cuenta. 
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ILUSTRACIÓN 9: INGRESO DE DATOS 

ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 

Ingresar datos para la respectiva cancelación una vez que haya elegido su forma de 

pago, dándose por concluido el proceso del servicio a través dela página web. 

3.3 CANALES DE COMERCIALIZACIÓN 

Existen diversos tipos de canales que atraviesan por un proceso desde el fabricante 

hasta llegar al consumidor, aunque  cabe mencionar que se está generando una 

evolución en el Marketing y que cada día se buscan vías más directas que logran 

mantener un contacto directo con el cliente. 

El canal de comercialización a utilizarse  es directo, ya que se ofertaran los paquetes de 

servicios de belleza a través de una página web, donde el cliente deberá seguir el 

siguiente proceso: 

1.-Seleccionar el paquete que desea adquirir. 

2.-Elegir una fecha de visita al establecimiento donde escogió el paquete. 

3.- Hacer la reservación en línea registrando sus datos personales como nombres y 

apellidos, correo electrónico y número de teléfono. 

4.- Escoger  la forma de pago ya sea por transferencia bancaria, tarjeta de crédito o a 

través de  una cuenta PayPal. 
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5.- Y por último recibirá una notificación a su correo electrónico, que confirme al cliente  

su reservación en la hora y fecha establecida.  

3.4 RELACIÓN CON LOS CLIENTES  

Para lograr una relación con los clientes y conseguir que vuelvan a  realizar compras a 

través de la página web, se les ofrecerá un servicio post venta, siendo un punto 

diferencial  que tendrá su incidencia para establecer lazos de confianza, pues al conocer 

la opinión del cliente acerca del servicio que ha recibido, será un aporte elemental para 

mejorar en el proceso. 

También la aplicación de un sistema de gestión comercial CRM (Customer Relationship 

Management) es un método fundamental  para obtener  la mayor información posible 

de los clientes potenciales, convirtiéndose en una fuente  de acceso directo para aplicar  

estrategias  de negocios  capaces de  aumentar el grado de satisfacción de cada uno 

de ellos. 

3.5 FUENTES DE INGRESOS 

Se basa a la forma cómo la empresa obtendrá sus ganancias por cada cliente, por lo 

tanto se detalla a continuación el pronóstico de la demanda y el total del mercado que 

se quiere satisfacer. 

3.5.1 Proyección de la demanda  

Según la tabla 23 se muestra el total del mercado meta, y se determina a través de los 

resultados obtenidos de la encuesta para pronosticar  la demanda, la disposición de las 

mujeres que estarán dispuestas a utilizar la página web en un 70%, el gasto promedio  

entre $21 a $60 dólares en un porcentaje del 44% y los ingresos mensuales en un 51%. 

Por lo  deducido anteriormente y al hacer el respectivo cálculo se llega  a un total de 

88.333 mujeres, del cual se desea penetrar mercado en un  4%  teniendo como resultado 

3798 mujeres. 

Tabla 23:   PROYECCIÓN DE LA DEMANDA 

PROYECCIÓN  DE LA DEMANDA 

Población meta   45865 

Dispuestas  70% 32106 

Gasto en promedio  44% 14126 

Ingresos mensuales  51%   7204 
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Población Frecuencia 

Frecuencia 

# 

% 

frecuencia 

Frecuencia 

Anual DEMANDA 

7204 Semanal 24 0,061 52 22995 

7204 Quincenal 40 0,102 26 19163 

7204 Mensual 112 0,286 12 24764 

7204 Bimestral 151 0,386 6 16694 

7204 Trimestral 64 0,164 4 4717 

7204 Semestral 0 0,0 2 0 

 

391 88,333 mujeres 

4%  3798 mujeres 

     $49378,21 

ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 

3.5.2 Costo del servicio para la empresa 

Se presenta los precios de dos paquetes que se han establecido para determinar  el 

pronóstico de la demanda y que representan el costo del servicio que  las empresas 

ofrecerán antes de ser expuestas en la página para que sean adquiridas por los clientes 

potenciales. 

Tabla 24: COSTO DEL SERVICIO PARA LA EMPRESA 

PAQUETE 1 

Corte de Cabello 5,00 

Peinado 10,00 

Maquillaje 15,00 

TOTAL $30,00 

 

 

PAQUETE 2 

Masaje 10,00 

Limpieza Facial 25,00 

TOTAL $35,00 

ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 

 

3.5.3 Cálculo del precio de venta al público 

En relación a los paquetes anteriores se  describe el precio de venta al público, donde 

los ingresos se los conseguirán al aplicar el 20% por cada uno de los paquetes que se 

ofertaran en la página web, obteniendo en este caso por estos dos paquetes una 

ganancia de $13,00. 
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Tabla 25: CÁLCULO DEL PRECIO PARA EL CLIENTE 

PAQUETE 1 

Corte de Cabello 5,00 

Peinado 10,00 

Maquillaje 15,00 

TOTAL 30,00 

PVP   $36,00 

  

PAQUETE 2 

Masaje 10,00 

Limpieza Facial 25,00 

TOTAL 35,00 

PVP $42,00 

 

ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 

3.5.4 Pronóstico de ventas  

Estimando la demanda a satisfacer a partir del año actual, se pronostican las ventas 

para 5 años, donde se proyecta también cuáles serían  los ingresos respectivos para 

cada año hasta el 2020, como se muestra en la tabla 26. 

Tabla 26: PRONOSTICO DE VENTAS 

PRONÓSTICO DE VENTAS 

2016 2017 2018 2019 2020 

3798 mujeres  3962 mujeres  4132 mujeres  4310 mujeres 4495 mujeres  

49378,21 51501,48 53716,04 56025,83 58434,94 

 

ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 

3.5.5 Formas de pago 

Al poseer un mecanismo de ingresos conforme a las ganancias que se obtendrán a 

través de la venta mediante la página web,  es importante dar a conocer también  los 

distintos métodos de pago que puede elegir el cliente. 

La empresa tendrá cuentas disponibles en el Banco de Machala, Pichincha y Guayaquil, 

por lo que  se aceptaran pagos mediante las siguientes tarjetas de crédito como son 

Visa, MasterCard, American Express y Diners Club,  para las respectivas transferencias 

bancarias y de ser el caso podrá también acceder a realizar el  pago si posee una cuenta 

en PayPal.  
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3.6 ACTIVOS PARA EL FUNCIONAMIENTO DE LA EMPRESA 

Dentro de los activos para el funcionamiento de la empresa existen cuatro elementos a 

considerarse y  se detallan a continuación: 

3.6.1. Elementos  físicos 

Son los recursos materiales que básicamente se debe diseñar para el funcionamiento 

del negocio, considerándose en este caso  la instalación de la oficina, equipos y muebles 

de oficina, escritorios, computadora, sillas, dispensador de agua, telefonía, entre otros 

recursos físicos que son necesarios para la empresa. 

3.6.2. Elementos financieros 

Están relacionados al dinero en efectivo en cuanto a la aportación de los socios, a 

garantías financieras, así como también  a líneas de crédito que se pueda acceder para 

que el proyecto se desarrolle, para ello se efectuará un préstamo a través de la 

Corporación Financiera Nacional como persona jurídica.  

3.6.3. Elementos   intelectuales 

Se basan a los bienes intangibles, como es en este caso la marca que constituye el 

activo más valioso parea la empresa, el software para la creación de la página web y  la 

base de datos de los clientes a través de un  sistema CRM. Todos estos elementos son 

los más importantes para la organización, ya que se tornan únicos y tendrán su 

influencia  directa  para llegar a los clientes con eficiencia.  

3.6.4. Elementos  humanos 

Son quienes guiarán a la empresa en cada uno de los procesos y la logística que se 

debe seguir para alcanzar los objetivos que se quieren lograr en un corto plazo, para 

ello el personal estará conformado por tres profesionales, cada uno en el área que le 

corresponde. Así tenemos:  

 Presidente ( propietario)  

 Secretaria/ contadora  

 Community manager 

3.7 ACTIVIDADES DEL NEGOCIO  

 Como sabemos las empresas cada día se adaptan a las nuevas tendencias y por ende 

buscan realizar gestiones que conllevan a la búsqueda de nuevas vías de comunicación 

para estar en contacto con sus clientes, por lo tanto ejecutar estrategias  será un vínculo 

relacional influyente para captar la atención de nuevos clientes. 
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Ejecutar acciones idóneas para llevar a cabo los propósitos de la empresa y que 

permitan entregar valor para el cliente, se desarrollan las siguientes actividades claves 

o estrategias de marketing. 

3.7.1   Aplicación  Plan Social Media  

Los cambios que se han generado en la actualidad  y el uso de las redes sociales (social 

media) están encaminando con fuerza hacia la reputación de la marca, ya que las 

empresas son quienes toman la decisión en que redes sociales deben estar, donde es 

preferible elegir aquellas que son más precisas para ofrecer el tipo de producto o servicio 

conforme el perfil del usuario y la capacidad de los recursos que exista para desempeñar 

tal función. (Fondevila, Del Olmo , & Bravo , 2012). Ante este criterio es imprescindible 

considerar la aplicación de social media como una estrategia viable donde se muestra 

los objetivos así como las  estrategias y las tácticas para accionar adecuadamente y 

que sea de gran beneficio en el servicio que se desea ofrecer 

Tabla 27: PLAN SOCIAL MEDIA 

Objetivos Estrategias Tácticas 

 Alcanzar una 

reputación 

online que 

permita 

posicionar la 

marca digital 

en el primer 

año de 

participación 

en el mercado. 

Aplicar técnicas de SEO  

para aumentar la 

visibilidad de la marca y 

ganar un posicionamiento 

en el mercado. 

Actualizar la página con 

contenidos de calidad  y que 

resulte atractivo para la 

comunidad. 

 

Implementar calidad en los 

enlaces que permitan 

conseguir un  mejor alcance  

de la página web. 

 

 Utilizar medios alternativos 

como puede ser la búsqueda 

de medios especializados o 

directorios web. 

 Atraer tráfico a 

la página web 

para captar  

nuevos 

clientes, desde 

el primer 

Generar visitas repetidas 

para que se conviertan en 

ventas. 

Enlazar la página web a 

través de medios sociales 

que son más utilizadas en la 

actualidad como Facebook, 

Instagram, Twitter. 
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semestre del 

año.  

 

 Aumentar el 

contacto con 

los clientes 

para lograr 

fidelizarlos 

desde los tres 

primeros 

meses de 

funcionamiento 

de la empresa. 

 

Colocar a disposición  de 

los clientes una opción 

en la página web para 

conocer  cada uno de sus 

requerimientos y mejorar 

la entrega del servicio. 

Crear un espacio de 

comentarios y sugerencias 

para los clientes, gestionando 

acciones que les permita 

sentirse importantes para la 

empresa. 

 
ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 
 
 

3.7.2 Aplicación de Networking 

En un mercado cada vez más competitivo surge la necesidad de crear redes de 

contactos que son establecidos como vías de comunicación, es decir a la vinculación 

que se puede crear entre los posibles socios, proveedores, clientes y otros factores en 

relación al entorno que tiene su influencia  ante cualquier emprendimiento, ya sea en el 

ámbito local, global o virtual y que son en gran medida un instrumento para el desarrollo 

de pequeños y medianos emprendimientos (Muñiz, Morales, & Ariza, 2013). 

 Según los autores se puede considerar que aplicar Networking dentro de una empresa 

nos permitirá aumentar la red de clientes y proveedores, así como llegar a publicitar el 

servicio en nuevos escenarios comerciales, siendo primordial para gestionar el modelo 

de negocio establecido, buscar alianzas con empresas que favorezcan en el desarrollo 

de nuevas ocasiones de negocio y a su vez buscar nuevas oportunidades en el 

mercado. Para ello se puede crear alianzas estrategias a través de sus medios digitales 

con aquellas empresas que se encuentran establecidas en la ciudad de Machala y se  

dirigen también al segmento femenino así tenemos por ejemplo  De Prati, Noritex, Eta 

Fashion ,entre otras que ya son reconocidas dentro del sector que se desea operar. 

3.8 RED DE SOCIOS 

Son un factor importante para llevar a cabo los convenios de negociación, en este caso 

los socios claves principales serán los centros de belleza a los que se les realizó una 
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entrevista para conocer si estarían dispuestos a formar parte de la marca digital, los 

cuales son: 

 RODOLFO PELUQUERÌA 

Ubicación: Rocafuerte y Tarquí Esq.  

 MATHEUS PELUQUERIA 

Ubicación: Rocafuerte E/ Tarquí y Colón Frente A Marcimex 

 KRISTELL PELUQUERÌA 

Ubicación: Bolívar y Junín  

Con quienes se establecerán acuerdos que generen valor y den soluciones a los clientes 

que harán uso de sus servicios, los mismos que deberán regirse los siguientes 

reglamentos: 

 Los centros de belleza deberán  ofrecer promociones entre un 4 o 5% de 

descuento de los distintos paquetes  que ofrecerán a través de la página, 

principalmente en fechas especiales como por ejemplo el día de la madre. 

 Respetar los horarios y días de reservas  que los clientes han elegido para  

brindarles la debida atención. 

 Brindar  sus servicios con responsabilidad, cumpliendo con las expectativas de 

los clientes. 

 En relación a las formas de pago mantener un acuerdo para realizarse las 

debidas cancelaciones mediante  transferencias bancarias para una mayor 

seguridad. 

De igual forma se aplicaran  alianzas estrategias con empresas comerciales de la ciudad 

de Machala que puedan publicitar a la página web dentro de sus medios de 

comunicación digital, y llegar a un acuerdo de intercambiar publicaciones del servicio 

que se ofrece  mediante esta vía de acceso, como por ejemplo Comercial Gadvay que 

es una empresa que ofrece artículos relacionados a belleza como maquillaje, tintes de 

cabello, accesorios, entre otros productos. 

3.9  ESTRUCTURA DE COSTOS 

La estructura  de costos es un término que se utiliza en las empresas, especialmente 

para  determinar la afectación en los movimientos y adquisición de suministros que la 

organización pueda tener para comenzar a operar, ya que se pueden clasificar 

dependiendo  de la actividad que se va a realizar, así tenemos costos de producción, de 

comercialización y  dentro de ello influyen los costos  fijos y variables.  
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En la  tabla 28 se  detalla cuáles serán los costos que la empresa tendrá en cada 

departamento considerando  la compra de todos los equipos y muebles de oficina, así 

como también  todo lo que está implícito en la constitución, organización y  registro de 

marca.  
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Tabla 28: OTROS ACTIVOS 

 
ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 
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4. CAPITULO IV: ESTUDIO DE FACTIBILIDAD 

Para lograr un buen funcionamiento de la empresa, se presenta a continuación cada 

uno de los estudios a desarrollarse con todas sus posibles ventajas que no permitan 

descuidar ningún proceso que sea necesario para que el proyecto funcione 

adecuadamente. 

4.1 FACTIBILIDAD OPERATIVA  

Tiene como objetivo verificar que la empresa tenga la capacidad de contar  en este caso 

con el espacio necesario para operar, los horarios de trabajo, el capital humano 

capacitado para mantener en orden las actividades  y sostenerse mediante  un know-

how (saber cómo) que conlleve a realizar con eficiencia  las distintas acciones dentro de 

la organización.   

GRÁFICO 18: DISTRIBUCIÓN DE LOS DEPARTAMENTOS 
ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 

4.1.1. Espacio físico  

El espacio físico de la empresa es el lugar determinante  para una buena convivencia 

entre el personal, para ello se contará con dos departamentos que son administrativo y 

de ventas, donde se llevaran a cabo todas las funciones y las distintas actividades  a 

desarrollarse para  lograr que la empresa marche  de la mejor manera. Contando con 

un espacio de 6m x 8m,  vías de acceso  sean las más apropiadas, así como los recursos 

a utilizarse  minimizando riesgos y  garantizar un ambiente laboral estable  para el 

personal. 
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4.1.2 Tiempo 

Los horarios serán establecidos de la siguiente manera: 

Tabla 29: JORNADA LABORAL 

            DIAS HORAS   

LUNES 8AM-12AM                2PM-  6PM 

MARTES  8AM-12AM                2PM-  6PM 

MIERCOLES  8AM-12AM                2PM-  6PM 

JUEVES  8AM-12AM                2PM-  6PM 

VIERNES  8AM-12AM                2PM-  6PM 

SABADO  8AM-12AM     

 

ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 

 

La jornada de trabajo  será de lunes  a viernes, cumpliendo con las 8 horas laborales  y 

los días sábados trabajaran 4 horas, donde se respetará las fechas de feriado y se les 

otorgará sus vacaciones una vez al año.  

4.1.3 Capital Humano 

El capital humano está muy implícito dentro de la factibilidad operativa, ya que es el 

personal quien debe cumplir con la logística y los procesos que se debe seguir para 

alcanzar los objetivos de la empresa. Por lo tanto se requiere para la organización el 

siguiente personal: 

4.1.3.1Presidente 

Es el representante legal y quien estará a cargo del departamento administrativo, se 

reunirá  con los socios claves para las respectivas negociaciones, y es quien tendrá la 

potestad de tomar decisiones de las diferentes actividades a desarrollarse  para que la 

empresa funcione con eficiencia 

4.1.3.2. Secretaria/contadora 

Sus funciones  serán otorgar información al Presidente sobre las actividades que se 

ejecuten diariamente, llevar el control de los ingresos y egresos de la empresa, hacer 

declaraciones cuando el caso lo amerite, atender llamadas y proporcionar información 

a los clientes.  
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4.1.3.3. Community Manager 

Es el profesional que estará  encargado de conseguir clientes para la empresa mediante 

plataformas online (redes sociales, foros, blogs),  así como también crear y llevar un 

control constante de la página web donde se ofertarán los paquetes de servicios de 

belleza de los centros que se asociarían a la marca, es decir hacer los cambios que 

sean necesarios para mejorar el proceso de compra de los paquetes y dar a conocer las 

promociones.  

4.2 FACTIBLIDAD TÉCNICA  

Es una valoración para determinar que el negocio  pueda ponerse en marcha y a la vez 

mantenerse, considerando para ello algunos elementos  que son necesarios para la 

actividad  de la empresa y el correcto funcionamiento de la plataforma digital.  

4.2.1.- Equipos 

Los equipos de cómputo a utilizarse deben tener una revisión constante  para  garantizar 

el funcionamiento  adecuado  de cada una de sus partes que la conforman, siendo el 

principal elemento el regulador que controla los altos y bajos de energía eléctrica y para 

ello debe utilizarse una varilla de tierra para su correcta instalación. 

Así también se debe considerar los dispositivos de entrada que permiten introducir 

comandos y programas en el  CPU y los de salida  como el monitor y la impresora que 

deben también tener su debido sostenimiento para manejar la parte técnica de estos 

equipos apropiadamente. 

4.2.2.- Software 

Se obtendrá una  licencia con los programas básicos para  Microsoft Office 2013, que 

son útiles para  cumplir con las actividades  de la empresa como Excel, Word, Publisher,  

Access, entre otros, de igual forma se instalaran antivirus en cada una de las 

computadoras, con la finalidad de proteger toda la información que la empresa pueda 

llegar a obtener en el transcurso de su funcionamiento.  

4.2.3.- Página web  

Una vez adquirido el  hosting y  dominio de la página, debe existir  un control permanente 

por medio del Community Manager que será el encargado de realizar los cambios 

respectivos o subir información ya sea de promociones,  tips o estar pendiente de los 

comentarios y sugerencias de los clientes. 
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4.2.4.- Personal capacitado 

El personal a contratarse son quienes tendrán la responsabilidad de controlar, organizar 

y dirigir cada una de los procesos y la logística que se llevará dentro de la empresa y a 

la vez el control adecuado de la página web, cumpliendo así  cada una de sus funciones   

con responsabilidad y profesionalismo. 

4.2.5.- Socios 

Mediante el convenio que se llevará a cabo con cada socio se espera   que puedan  

brindar el servicio conforme a los requerimientos de los clientes, respetando para ello 

horarios y las fechas de reserva, así como también se involucra el uso en la calidad de  

los productos que utilizan, donde algunos centros de belleza trabajan  con marcas  

reconocidas  como por ejemplo Wella (koleston), L’Oreal¨, Igora perteneciente a  

Schwarzkopf.  De igual forma mantienen un cuidado en los  accesorios y utensilios ya 

sean planchas para alisar el cabello, tijeras profesionales, tratamientos para el cabello 

entre otros, siendo importante que los establecimientos que se asocien ofrezcan a los 

clientes calidad y garantía en cada uno de los servicios.  

4.3 FACTIBILIDAD FINANCIERA  

 Las empresas durante el proceso presupuestario, toman decisiones a través de quienes 

conforman el área administrativa, comprometiendo   los recursos como las políticas que 

forman parte del desarrollo de la empresa, y lo que se pretende es no solamente 

considerar el capital de trabajo, sino el desempeño de la organización (Echeverria , 

Sarabia , & Venegas , 2012). Donde se considera la utilización del VAN (Valor Actual 

Neto)  y el TIR (Tasa  Interna de Retorno) para analizar la evaluación financiera de la 

misma. 

4.3.1 Valor Actual Neto 

Permite medir la rentabilidad al momento de realizar el análisis de las inversiones y su 

enfoque es netamente monetario (Valencia, 2011). Es decir que tiene como finalidad 

poder determinar la generación de riqueza cuando se ejecuta una inversión dentro de 

un proyecto. 

4.3.2 Tasa Interna de Retorno 

Es una tasa de interés que permite descontar los flujos de efectivos que son generados 

por el proyecto mediante la vida económica del mismo, y que estos se igualen a la 

inversión, por lo consiguiente según el criterio de decisión si la tasa interna de retorno 

es mayor  o igual a la tasa de corte, se acepta el proyecto,  y si es menor se lo rechaza 

(Canales, 2015). 
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4.3.3 Análisis del VAN y TIR 

Ante los conceptos expuestos se procede a analizar los resultados obtenidos en el 

proyecto y comprobar si es o no viable el negocio de emprendimiento.  

 

Tabla 30: ANÁLISIS DE LOS CALCULOS FINACIEROS 

Inversión  total 
Y  

Financiamiento 

Para que la empresa comience a operar se necesita una inversión 

total de $33.104,03 considerando el capital de trabajo y el total de la 

inversión fija Ver anexo 3. 

 En relación al financiamiento que la empresa requiere  se accederá 

a un préstamo a través de la Corporación Financiera Nacional que 

cubrirá solamente con  el 70 %  y los socios deberán aportar con el 

30% restante para cubrir el total de la inversión  y  poner en marcha 

el proyecto de emprendimiento. Ver Anexo 4 

 
Estado de 

Resultados  
 

 

En cuanto al cumplimiento de la empresa en la variación de entrada 

y salida de efectivo, se obtendrá las siguientes utilidades netas  en 

los cinco primeros años, Ver Anexo 5 

 

VAN 
 

Para calcular el valor actual neto se procedió a sumar los flujos de 

fondos y se le aplicó una tasa mínima aceptada de retorno en este 

caso del 15,17% consiguiendo como resultado $49.476,75 que  al 

restarle la inversión inicial de $ 32.021,43 se obtuvo un  total de  

$16.372,72, lo que representa que el  proyecto es viable en términos 

monetarios y generará  desde  un inicio  ganancias  para la empresa. 

Ver anexo 6 

 

TIR 
 

 Como sabemos la Tasa Interna de Retorno se relaciona con el Valor 

Actual Neto, ya que permite determinar cuál es la tasa de descuento  

para que el Van sea igual o mayor a cero, donde el TIR es del  

33,46%  y representa  la tasa máxima de interés, que permitirá a la 

empresa  tener  la capacidad de endeudarse  sin recibir pérdidas 

durante su funcionamiento, comprobando a su vez  la factibilidad del 

proyecto a través del resultado obtenido. Ver Anexo 6 

  

ELABORACIÓN: SONNIA ROBALINO – 2016 
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4.4 FACTIBILIDAD AMBIENTAL 

 

Al ejecutar la idea de emprendimiento se busca también la concientización al cuidado y 

protección del medio ambiente  por parte de los proveedores que al brindar los servicios 

de belleza utilizan productos que  la gran mayoría poseen componentes que contaminan 

el entorno  y lo que se pretende es que los propietarios de los establecimientos , cumplan 

con la responsabilidad  ambiental de contribuir utilizando productos que reduzcan al 

mínimo el  impacto sobre el medio ambiente,  así también  podrán asegurar  y garantizar 

a los  clientes beneficios  al cuidar  la salud de cada uno de ellos. 

 El propósito es que a pesar de no ser responsables directos al ofrecer los servicios de 

belleza  mediante una página web , los socios  sean conscientes y se  comprometan a 

cuidar el medio donde ofrecen sus  servicios, pues uno de  los objetivos estipulados por 

el Estado es garantizar los derechos  de la naturaleza y a la vez promover una 

sostenibilidad ambiental, permitiendo de esta manera reducir en un máximo nivel la 

contaminación , para que  las personas gocen  de un ambiente saludable y puedan tener 

calidad de vida (Secretaria Nacional de Planificación y Desarrollo, 2016) 

4.5  FACTIBILIDAD SOCIAL 

En la sociedad actual en la que vivimos se busca crear fuentes de empleo y sobre todo 

generar ingresos que dentro de la economía local se logre visualizar cambios 

significativos al existir proyectos de emprendimiento encaminados a contribuir  en el 

desarrollo laboral de la ciudad de Machala, sobre todo obtener un bienestar mutuo ya 

sea  por parte del personal  que van a favorecer  a la organización con sus conocimientos 

en la ejecución de cada proceso a realizarse para ofrecer el servicio, o mediante  la 

comercialización del mismo  para satisfacer las necesidades de los clientes potenciales 

Es necesario recalcar que a través de la idea de emprendimiento se aporta también   con 

el desarrollo de la matriz productiva, siendo uno de los objetivos primordiales dentro del 

Plan  Nacional del Buen vivir, el mismo que consiste  en los desafíos  que deben estar 

dirigidos a conformar nuevas industrias y a la vez promocionar nuevos sectores que 

tengan la capacidad de poseer competitividad, siendo sustentables  y que  puedan 

alcanzar  una inclusión económica en  cada uno de las sucesiones que se puedan 

generar (Secretaria Nacional de Planifiación y Desarrollo, 2016). 
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5. CONCLUSIONES  

 

 Frente a los cambios y las nuevas tendencias, las mujeres en la actualidad 

optan por cuidar su imagen y utilizan servicios de belleza en ocasiones 

especiales en este caso por compromisos sociales, según los resultados de 

la encuesta aplicada, así también se pudo conocer los  conocer los gustos 

y preferencias  de las mujeres machaleñas en relación a los diferentes 

servicios, donde la mayoría de las mujeres encuestadas asisten cada mes 

y cada dos meses a un establecimiento, para ello también es importante 

mencionar que a través del estudio de mercado los servicios más 

demandados son corte de cabello, manicure, peinados y maquillaje.  

 Otro punto importante a considerar dentro de la investigación es la 

disposición de las mujeres para acceder a comprar paquetes de belleza 

mediante una página web, lo que indica que la idea de emprendimiento se 

puede llevar a cabo en la ciudad de Machala. 

 Los centros de belleza a quienes se les aplicó la entrevista consideraron  

una gran oportunidad pertenecer a una marca digital para ofertar  sus 

servicios mediante una plataforma, ya que tienen el conocimiento que a 

través de los medios digitales se puede ganar una mejor participación en el 

entorno donde se desenvuelven  y poder captar incluso nuevos segmentos. 

 Dentro del modelo de negocio para llevar a cabo cada uno de las 

actividades a desarrollarse, la aplicación de estrategias que involucra el uso 

de medios digitales es fundamental, ya que es una forma de comunicación 

directa con los clientes potenciales y que de una u otra manera garantizará 

el crecimiento de la empresa para llegar a nuevos mercados y atraer más 

clientes. 

 Para conocer la factibilidad del proyecto fue de gran importancia el cálculo 

del VAN y el TIR,  ya que son dos parámetros influyentes que permiten 

conocer la estimación en los flujos de caja que tenga la empresa, es decir 

simplificando los ingresos menos los gastos netos, por lo consiguiente se 

pudo comprobar la viabilidad del proyecto  y por lo tanto  la idea de 

emprendimiento. 
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6. RECOMENDACIONES 

 

 Para emprender una idea de negocio se debe  analizar el entorno y conocer 

cómo influye cada variable desde el punto de vista macro y micro del sector, lo 

cual permitirá tener una visión clara si es factible ejecutar la  idea. 

 

 El uso de los medios digitales en toda empresa debe ser un factor clave y vital 

para ganar cuota de mercado y llegar a nuevos clientes potenciales al contar con 

estas herramientas que cada día toman fuerzas en el sector comercial. 

 

 Estar actualizados constantemente con las nuevas tendencias que marcan el 

sector de la belleza, ya que es una industria que está en expansión y que cada 

vez se crean nuevos estilos que permiten mantener una  buena imagen personal. 

 

 La creación de la marca es un elemento que no se puede descuidar dentro de 

las organizaciones, ya que su correcta gestión garantiza posteriormente su 

posicionamiento en el mercado,  además de ser uno de los activos intangibles 

más importantes en toda empresa. 

 

 La implementación de estrategias de marketing, en todo proyecto y en  la 

creación de una empresa, constituyen el motor principal para definir cómo 

conseguir los objetivos comerciales, siendo relevante indicar para ello que es 

necesario identificar y a la vez priorizar los recursos necesarios que permitan 

llegar  de forma estratégica al segmento de mercado que se ha elegido para  

ofrecer los  productos o servicios. 
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