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Introduccidn

En el Instituto Superior Tecnoldgico Humane, la formacion técnica y
tecnoldgica trasciende las aulas, combinando teoria y practica para
enfrentar los desafios del mundo real. Este libro es una prueba
fehaciente de ello. En sus péginas se compilan los Proyectos
Integradores de Competencias (PIC), elaborados por docentes y
estudiantes de nuestra institucion. Cada uno de estos proyectos no solo
reflejan la excelencia académica, sino también el compromiso con la
innovacién, la sostenibilidad y el desarrollo social.

Proyectos destacados

Entre las propuestas mas embleméticas se encuentra el Sistema
Modular de Viviendas Ecolégicas Impresas en 3D, una solucién
visionaria liderada por nuestros docentes junto con un equipo de
estudiantes. Este proyecto aborda el déficit habitacional y los
problemas ambientales mediante la integracion de tecnologia avanzada
y conciencia ecolégica, ofreciendo una respuesta tangible y sostenible
a una problematica global.

Otro ejemplo notable es el Spa Mdvil "Reset", una iniciativa que
responde al creciente problema del estrés laboral en Ecuador donde los
estudiantes proponen un espacio itinerante de bienestar disefiado para
mejorar la calidad de vida de los empleados y, a su vez, incrementar la
productividad empresarial.

Estos proyectos, junto con los demas incluidos en este libro, son
testimonio del potencial transformador de la educacion técnica y
tecnologica. A través de ellos, nuestros estudiantes han demostrado
que el conocimiento multidisciplinario, aplicado con creatividad y
responsabilidad, puede generar soluciones practicas y sostenibles para
los retos de nuestra sociedad.



Una invitacion a la reflexion y la accion

Este libro no es solo una recopilacion de logros académicos, sino una
fuente de inspiracion para el andlisis, la practica y la investigacion.
Esperamos que sirva como herramienta de aprendizaje y como
catalizador de nuevas ideas en diversas areas de estudio.

Invitamos a los lectores a sumergirse en estas paginas y a descubrir
cémo la educacion técnica puede convertirse en un motor de cambio
social y ambiental. Estamos convencidos de que estos proyectos no
solo enriqueceran nuestra comunidad académica, sino que también
tendran un impacto positivo en la construccion de un futuro mas justo,
innovador y sostenible.
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CAPITULO 1: PROYECTO: SISTEMA MODULAR DE
VIVIENDAS ECOLOGICAS EN IMPRESION 3D

1.1 Andlisis de la situacion del Problema y Planteamiento

Una innovadora combinacion de ideas y avance en la tecnologia nos
conlleva a la idea de ir en busqueda del avance de la ciencia.

En la actualidad, el mundo inmobiliario cada vez se expande,
brindando oportunidades a las familias de poder tener un lugar propio
donde residir, sin embargo, a veces estos suefios son detenidos por la
falta de oportunidad en el presupuesto de inversion y también de
ciudades que carecen de estas oportunidades y la poca agilidad a los
tiempos de entrega.

En la actualidad existen varias formas y estructuras que buscan
acoplarse, no solo a la economia de las personas, sino también al status
y forma de vida.

Por esto, en ciertos paises del mundo se buscan estas nuevas
alternativas, y una de ellas es generar un proyecto de viviendas
ecoldgicas impresas en 3D.

Esta metodologia destaca no solo por su innovacion, sino también por
su disefio y la agilidad en el proceso de elaboracion. Gracias a la
implementacion de tecnologias 3D en combinacién con la robética, se
busca eliminar estructuras masivas, reducir el presupuesto destinado a
mano de obra y acortar los tiempos de fabricacion. Ademas, al utilizar
tecnologia avanzada, ofrece un nivel de exclusividad Gnico.

Muchos de ustedes se preguntaran y dirdn que es una idea innovadora
que tal vez recién se esté implementando. Sin embargo, la verdad no
es asi. Esto se remonta al afio 1939, cuando el inventor William E.
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Urschel creo el primer edificio de hormigon impreso en 3D detras de
un pequefio almacén en los Estados Unidos.

En la actualidad, varios paises, como China, Rusia, Estados Unidos y
Alemania, estan utilizando esta tecnologia. Esta idea ha evolucionado
hacia una nueva etapa de desarrollo denominada Industria 4.0, que
busca integrar avances tecnoldgicos con la industria para lograr una
mayor produccion y eficiencia en las fabricas del futuro (Deloitte,
2014).

Hoy en dia, las familias ecuatorianas estan mas conscientes del medio
ambiente, lo que ha generado una necesidad imperiosa de soluciones
habitacionales sostenibles y eficientes. En este contexto, el Sistema
Modular de Vivienda Ecolégica Impresa en 3D (SMVEI3D) emerge
COMO una respuesta visionaria, comprometida con el bienestar de las
familias ecuatorianas y la preservacion del planeta. La construccion de
casas en 3D puede variar segun el enfoque especifico que se considere,
integrando aspectos como la eficiencia en la construccion, el disefio
personalizado y la sostenibilidad.

Objetivo general

Presentar, desde una perspectiva ingenieril y cientifica, el potencial del
Sistema Modular de Viviendas Ecologicas en Impresion 3D,
destacando su alcance, tiempos de ejecucion y demas caracteristicas
relevantes para una nueva era en la construccion.

Objetivos especificos

Establecer, a través de diversas metodologias y técnicas de
investigacion, un perfil detallado del pablico objetivo.

Desarrollar una campafia de marketing, estrategias digitales y un plan
de mejora continua para consolidar un posicionamiento sélido de la
marca en el mercado.

12



CAPITULO 2. ANALISIS PESTEL

En este apartado se estudian diferentes factores que comprenden los
entornos comerciales, sociales y de competitividad del mercado, a
través de las herramientas Pestel y fuerzas de Porter

2.1 Politico

En el mundo de la sostenibilidad y la construccion sustentable, existen
varios factores que actan como catalizadores para su adopcion y
crecimiento, los mas destacados son el creciente interés de los
gobiernos por esta practica al reconocer la urgencia del medio
ambiente. Estas medidas incluyen incentivos fiscales y programas de
desarrollo cuidadosamente disefiados para promover la construccion
de edificios verdes y la implementacion de précticas sostenibles en
diversos sectores.

Si bien es cierto que las politicas publicas que promueven la vivienda
asequible se alinean perfectamente con los objetivos del sistema
modular, también es importante mencionar que existen ciertos
desafios. Entre ellos se encuentran la burocracia y los procesos de
aprobacion lentos y complejos, como las regulaciones y los marcos
legales, que dificultan la flexibilidad y agilidad en el desarrollo del
proyecto. Ademas, la falta de conocimiento puede generar resistencia
al cambio por parte de algunos sectores de la poblacion que
desconocen o desconfian de estas nuevas tecnologias. Para
contrarrestar estos desafios, seria fundamental impulsar programas de
capacitacion y educacion dirigidos a la sociedad, con el apoyo del
Ministerio de Vivienda y Desarrollo Urbano, como una solucion
potencial al déficit de viviendas de interés social

Entre los principales factores que podrian afectar, se considera que la
eliminacion del subsidio al combustible y las nuevas elecciones
presidenciales podrian generar desestabilizacion en las inversiones
futuras (PRIMICIA, 2024).
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2.2 Econémico

Desde el punto de vista econdmico, existen ventajas que incluyen la
reduccidén de costos de construccion gracias a la automatizacion de la
impresion de viviendas en 3D y la optimizacion de materiales, sobre
todo la materia prima, la eliminacion de desperdicios donde utilizamos
la cantidad exacta para la construccion de la estructura de las
viviendas, eficiencia de los materiales ecoldgicos, como,
Geopolimeros, bioplastico y el hormigon que en definitiva nos
ofrecera durabilidad, eficiencia y menor impacto ambiental. Ahorros
energéticos y reduccion de mantenimiento que disminuye los costos a
largo plazo.

La construccion de viviendas mas accesibles puede contribuir a la
reduccion de la brecha habitacional existente en el sector, generando
en la ciudad una mayor demanda de viviendas lo que impulsa a las
casas con impresion 3D como una opcidn atractiva para la poblacion.

Como desafios econémicos que pueden influir la inversién inicial, los
costos de tecnologia como la compra de la impresora 3D, materiales
ecoldgicos ya que algunos de ellos pueden tener costos elevados y el
competir con métodos tradicionales es un desafio para la industria de
la construcciéon, sumando la percepcién del mercado que podria
generar la resistencia a la adopcién de nuevas tecnologias.

2.3 Social

En el ambito social de este sistema modular, no solo se presenta un
gran potencial para abordar problemas como la accesibilidad a la
vivienda y la necesidad de soluciones sostenibles si no que permite el
desarrollo y conciencia ambiental y el interés por incursionar en
nuevas tecnologias que permiten crear un entorno favorable para la
adopcidn de este sistema. Es fundamental educar, informar e instruir y
dar a conocer al publico los beneficios y caracteristicas de este tipo de
viviendas y que despejen las preocupaciones o dudas existentes, y asi
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mismo garantizar la tranquilidad sobre el impacto social de la
impresion 3D en la industria de la construccion.

Sin embargo, la inestabilidad social y los problemas asociados con el
aumento de la criminalidad podrian representar obstaculos
significativos para el desarrollo del proyecto, lo que subraya la
importancia de contar con estrategias solidas de mitigacion para
asegurar su viabilidad.

2.3 Tecnoldgico

Si bien es cierto la ciencia y la tecnologia siempre estan en constante
avances Y desarrollos para beneficios de la poblacion, en la actualidad
esta tecnologia de impresion 3D y los materiales ecoldgicos para el
cuidado del medio ambiente, junto con el desarrollo de software y
herramientas de disefio para la construccion modular, representan
factores positivos en el &mbito tecnoldgico. Ademas, el crecimiento y
disponibilidad de expertos en estas areas facilita su implementacion.
La tecnologia que se utiliza, aln se encuentra en una etapa
relativamente temprana de desarrollo, es decir que a medida del
desarrollo o ejecucidn se ira implementado mejoras y avances, por lo
gue se requiere mayor investigacion e implementacién, para optimizar
los procesos de impresion y los materiales.

2.4 Ambiental

Los principales beneficios del sistema modular es un impacto
ambiental positivo y la reduccion de la emision de gases de efecto
invernadero en el uso de materiales reciclados y biodegradables, y el
disefio eficiente que optimiza el uso de energia y recursos que se
convierte en una alternativa sostenible.

El gasto de recurso como el agua es menor cuando se elige la
construccion modular, el cual reduce menos polvo y la contaminacion
acustica se minimiza. El ciclo de la vivienda, incluyendo su
demolicién y reciclaje.
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2.6. Legal

Actualmente, en Ecuador no existe una ley o regulacion especifica para
la construccion de viviendas con impresoras 3D, lo que puede generar
incertidumbre entre inversores y nuevas empresas interesadas en
impulsar proyectos con esta tecnologia. Es necesario establecer un
marco legal que garantice los estandares de calidad y seguridad, asi
como la adecuada ejecucidn de procesos como permisos, inspecciones
y controles de calidad.

Ademas, es fundamental proteger los derechos de autor relacionados
con los disefios de viviendas mediante el uso de planos y modelos
digitales empleados en la construccion. Esto debe estar respaldado por
contratos, acuerdos, permisos Yy aprobaciones que aseguren
mecanismos claros para salvaguardar la propiedad intelectual y
fomentar la innovacion en este ambito

CAPITULO 3. FUERZAS DE PORTER

El anélisis se realiza utilizando este marco de negocios, que permite
estudiar la competitividad en la industria en la cual se desarrollara el
proyecto.

3.1 Amenaza de nuevos entrantes

En los Gltimos afios la industria de la construccion se ha enfrentado a
desafios y las amenazas de nuevos entrantes en el mercado de este
sistema modular es moderada. Si bien la tecnologia de impresion 3D y
los materiales ecolGgicos estan en constante desarrollo, existen todavia
barreras de entrada significativas, como la alta inversién inicial en
tecnologia y la necesidad de contar con experiencia en disefio y
construccién modular.

Ademas, la existencia de regulaciones y normativas en el sector de la
construccién, como la Ley de Ordenamiento Territorial, Urbanismo y
Vivienda (LOTOUV), el Cddigo Ecuatoriano de la Construccion
(CEC), el Reglamento Nacional de Edificaciones (RNE) y las Normas
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Ecuatorianas de la Construccion (NEC), puede dificultar la entrada de
nuevos competidores.

3.2 Poder de negociacidon de los proveedores

Sabemos que un proveedor tiene mayor poder de negociacion,
especialmente en las primeras etapas de desarrollo del mercado,
incluso cuando existe una variedad de materiales ecoldgicos vy
tecnologias de impresion 3D.

Para evitar un desbalance, es fundamental que las empresas realicen
un analisis detallado de las ventajas y desventajas de sus proveedores.
Esto permitira diversificar las fuentes de suministro e implementar este
sistema modular de manera efectiva, ademéas de negociar contratos
favorables que aseguren un buen margen de ganancias.

En conclusion, en la industria de la construccion en Ecuador, las
negociaciones con proveedores actualmente son moderadas. Sin
embargo, existe un potencial de mejora a medida que el mercado se
desarrolle.

3.3 Poder de negociacion de los compradores

El poder de negociacion de nuestros compradores es dindmico y puede
verse afectado por varios factores como la oferta limitada, la
informacidn disponible, el precio o las alternativas que presente el
mercado.

Al no encontrarse varias opciones de este producto en el Ecuador,
nuestros compradores tendran un alto poder de negociacién, pero
conforme se vaya desarrollando la tecnologia de impresién 3D vy
existiendo otras opciones de casas ecoldgicas, este factor disminuira a
medida que aumente la competencia.

El precio también es un factor para la negociacion de los compradores,
porque hay proyectos en otros paises donde los precios son
equiparables con casas tradicionales y no les ha ido bien.
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Nuestro proyecto se enfoca en utilizar productos eco amigables y
autosustentables reduciendo no solo el precio final de nuestro producto
sino también generando un ahorro para nuestros clientes.

La informacion también juega un papel importante al momento de
negociar, si estan bien informados aumentara su poder de negociacion
y si no se han informado bien seria todo lo contrario.

3.4 Amenaza de productos sustitutos

Existen varias opciones de productos que serian sustitutos para
nuestras casas modulares con impresion 3D, tales como:

Casas construidas de manera tradicional. - son las que mas estan
establecidas en el mercado y las que representan mayor amenaza por
su amplia disponibilidad de disefio y construccion.

Casas prefabricadas. - una de nuestras propuestas de valor es entregar
la casa en un tiempo estimado en horas laborables, sin embargo, las
prefabricadas son mas rapidas y econémicas que las de construccién
tradicional por lo que serian otra amenaza a nuestro proyecto.

Casas modulares no impresas en 3D. — otra amenaza serian este tipo
de casas que ofrecen ventajas similares en términos de sostenibilidad,
tiempo de entrega y eficiencia en construccion.

Otro tipo de casas ecoldgicas. - las casas de paja, madera o barro
también serian parte de las amenazas a considerar como sustituto de
nuestro producto, debido a su bajo impacto al medio ambiente en la
construccion.

Conclusién, dentro los productos sustitutos de la industria de la
construccion modular en Ecuador es moderado y dindmico.
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3.5 Rivalidad entre los competidores existentes

Existe una rivalidad moderada, ya que actualmente no hay muchas
opciones de competencia para nuestro producto en el pais.

La innovacion que representa la tecnologia de impresion 3D atraera a
méas competidores con el tiempo. Aunque esta tecnologia ain se
encuentra en desarrollo en Ecuador, no limitara la entrada de nuevas
empresas interesadas en capturar una parte del mercado inmobiliario.

Ademas, la creciente demanda por este tipo de productos y la baja
inversion inicial que requiere representan una ventaja competitiva
importante.

Debemos implementar un diferenciador para nuestra propuesta, como
usar la céscara de arroz y procesarla en la mezcla del hormigén para
ayudar al medio ambiente, atraerd a un mercado moderno interesado
en el cuidado de nuestro planeta.

CAPITULO 4. FODA

4.1 Fortalezas

El sistema utiliza tecnologia de impresion 3D de modernidad y
utilizando materiales ecoldgicos, brindando una solucién innovadora
y sostenible para la construccion de viviendas.

La impresion 3D permite construir viviendas de manera mas agil y
eficiente que los métodos tradicionales, reduce costos y tiempos de
entrega.

El uso de materiales ecoldgicos y un disefio eficiente disminuye el
impacto ambiental de la construccion y operacion de las viviendas.

El sistema modular permite disefiar y construir viviendas exclusivas
segun las necesidades y preferencias de los clientes.
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4.2 Oportunidades

< La conciencia ambiental y la demanda de soluciones sostenibles
para la construccion estan en aumento, lo que representa una gran
facilidad para este sistema modular.

< Lacarencia de vivienda asequible en muchas areas del mundo crea
una oportunidad para el sistema modular, que puede ofrecer
soluciones de vivienda de alta calidad a precios accesibles.

< El gran avance en la tecnologia de impresion 3D y los materiales
ecoldgicos han logrado mejorar atin mas la eficiencia, el costoy la
sostenibilidad del sistema modular.

< Los gobiernos en todo el mundo estdn desarrollando,
implementando politicas e incentivos para promover la construccion
sostenible, lo que puede beneficiar a este sistema modular.

< La coordinacién y colaboracién con empresas del sector de la
construccién, inmobiliario y tecnologia puede ampliar el alcance y la
capacidad de produccion del sistema modular.

{ Ladisminucion de costos de construccién gracias a la impresiéon 3D
y la eficiencia del sistema modular pueden contribuir a hacer la
vivienda mas accesible para las comunidades.

{ Esimportante tener presente el impacto ambiental de la produccion
de materiales ecoldgicos para garantizar la sostenibilidad general del
sistema modular.

4.3 Debilidades

< Lainversion de arranque en tecnologia y equipos de impresion 3D
puede ser alta, lo que puede ser una barrera para algunas empresas.

< El sistema modular atin compite con los métodos de construccion
tradicionales, que son més conocidos y establecidos actualmente en
el mercado.

< Se requiere de un amplio conocimiento en disefio y construccion

modular, asi como en tecnologia de impresién 3D, para poner en
préactica este sistema de manera efectiva.
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4.4 Amenazas

< A medida que la tecnologia va avanzando y el mercado se expanda,
es probable que nuevos competidores entren en el mercado, lo que
puede aumentar la competencia.
< Los surgimientos de nuevas tecnologias o métodos de construccion
sostenibles podrian representar una amenaza para el sistema
modular.
( Los precios de los materiales ecolégicos pueden variar, lo que podria
afectar el beneficio del sistema modular.
< Los cambios en las regulaciones y normativas relacionadas con la
construccién o la impresion 3D podrian influenciar negativamente al
sistema modular.
( Es importante capacitar e informar al publico sobre los beneficios del
sistema modular para aumentar su acogida en los mercados.
( Algunos sectores de la poblacion pueden ser desconfiados a adoptar
nuevas tecnologias como la impresién 3D para la construccion de
viviendas.

CAPITULO 5. MERCADO META SOBRE SISTEMA
MODULAR DE VIVIENDA ECOLOGICA IMPRESA EN 3D

5.1 Descripcion del sistema de construccion de Viviendas
Modulares Ecoeficientes Impresas en 3D:

Familias conscientes del medio ambiente que buscan un estilo de vida
sostenible y moderno, valorando la tecnologia, la eficiencia y optando
por viviendas que reduzcan su huella de carbono y se adapten
facilmente a sus necesidades.

5.2 Perfil del Buyer Persona

5.2.1 Demografia
Edad: 25-54 afios
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Sexo: Hombres y mujeres

Ingresos: Medios desde $ 800 a altos $ 2.000
Ubicacion: Zonas urbanas de Guayaquil y via a Salitre.
Educacion: Nivel educativo superior

5.2.2 Intereses

Creacion de hogares saludables y sostenibles para las familias.

< Gozar de un estilo de vida modernizado y como de Ultima
tecnologia.

< Optimizacién de sus recursos financieros e invertir
inteligentemente.

{ Reducir el impacto ambiental para poder de esta manera contribuir
a un futuro més saludable.

5.2.3 Comportamiento

( Investigan opciones de viviendas antes de tomar decisiones de
compra.

( Valoran la sostenibilidad y el impacto ambiental de las viviendas.

( Buscan de manera constante informacidn sobre viviendas sostenibles
y con tecnologias ecoldgicas.

( Valoran la experiencia de otras personas y buscan resefias.

( Son sensibles al valor, pero de la misma manera estan con la
disposicién de invertir en calidad.

CAPITULO 6. OBJETIVOS SMART

6.1 Promocion del SMVEI3D a mas de 1.000 familias
Guayaquilefias

A través de campafias estratégicas de comunicacion y marketing,

destacaremos las caracteristicas innovadoras, la eficiencia energética
y la capacidad del sistema para reducir la huella de carbono. El éxito
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de este objetivo serd medido por el alcance de las campafias y la
interaccion con el pablico en nuestros canales digitales y eventos.

6.2 Convertir el 20% de las visitas a nuestro sitio web o canales
digitales en clientes potenciales calificados

Esto se lograra implementando convenios con entidades bancarias que
ofrezcan tasas de interés preferenciales y desarrollando campafias de
marketing digital personalizadas que brinden contenido valioso,
despertando el interés de los usuarios y motivandolos a avanzar hacia
la compra de una vivienda ecolégica.

6.3 Vender 60 unidades SMVEI3D en el primer afio

Durante el primer afio, planeamos transformar la vida de 60 familias
guayaquilefas al proporcionarles viviendas sostenibles. Este objetivo
seré alcanzado mediante un solido proceso de ventas que garantice una
experiencia excepcional para cada cliente potencial, lo cual sera
evaluado a través del nimero de ventas concretadas.

6.4 Reducir los costos de produccién del SMVEI3D en un 30%
para 2025

A través de estrategias de productividad y negociaciones con
proveedores, lograremos una reduccion significativa de costos,
haciendo mas accesible esta tecnologia para las familias ecuatorianas.
Este progreso sera medido mediante analisis periddicos de costos y
comparaciones con los indicadores iniciales.

6.5 Obtener una certificacion internacional de sostenibilidad para
2025

Alcanzaremos una certificacion reconocida a nivel internacional que
respalde el compromiso de SMVEI3D con el medio ambiente. Este
logro fortalecera la confianza de nuestros clientes y posicionara a
nuestra empresa como lider en la construccion de viviendas ecologicas
en Ecuador.
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CAPITULO 7. PROCESO DESIGN THINKINGY SU
APLICACION

7.1 Empatizar

En EcoHouse, la comprension de las necesidades de nuestros clientes
potenciales es la base fundamental para el éxito de nuestro proyecto.
Por ello, nos embarcamos en un proceso de empatia, en el que
buscamos entender profundamente las aspiraciones y anhelos de
quienes buscan hogares sostenibles y eficientes.

Nuestros consumidores potenciales investigan exhaustivamente
sobre nuevas tecnologias, como la impresion 3D, y las empresas que
ofrecen este tipo de viviendas. Se asesoran en linea, buscan resefias
en la web y comparan diferentes opciones antes de tomar una
decision de compra. Ademas, evallan diversos factores clave como
la reputacion de la empresa, su experiencia en el sector y los precios
ofrecidos. A continuacion se muestra una matriz de Empatia.

Tabla 1
Matriz de empatia
Aspecto Lo que piensan |Lo que sienten Lo que dicen [Lo que hacen
Vivir en un hogar| Busqueda de
ecoldgico y|Preocupacion por el(soluciones Investigar sobre
Deseos sostenible. impacto ambiental. (sostenibles opciones ecoldgicas.

Vivienda rdpida |Necesidad de un|BUsquedade
de construiry de [hogar de calidad ylopciones de Comparar precios y

Necesidades bajo costo. duradero. financiamiento. [opciones de viviendas.
Preocupacion por la |Dificultad para
contaminacion encontrar
Largos tiempos|generada por la viviendas Sentirse abrumados
de espera para lajconstruccion ecoldgicas y por las opciones
Frustraciones construccion. tradicional. asequibles. disponibles.

Fuente: elaboracién propia

Segun la empresa Foret Inmobiliaria (2023), aln no existe en nuestro
pais una empresa que ofrezca este tipo de tecnologia 0 mecanismos de
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impresion 3D. Ademas, destacan la importancia de contar con una
alternativa de construccion sostenible.

Es por lo que EcoHouse es la alternativa mas amigable con nuestro
ecosistema, generando viviendas con poco impacto medioambiental a
diferencia de sus principales competidores gque tienen un mayor grado
de contaminacidn en el ecosistema, en los recursos naturales y en la
comunidad.

Segln la empresa SEDEMI (2023), lider en construccion tradicional
en el mercado ecuatoriano, se anticipa que, a partir del afio 2024,
aumentara la adopcion de tecnologias con inteligencia artificial y el
uso de materiales mas amigables con el medio ambiente.

7.2 Definir

En esta etapa identificamos que el principal problema a resolver es el
alto grado de contaminacion, tanto ambiental como sonoro, que genera
la construccion tradicional y los altos tiempos de espera que el cliente
debe aguardar.

Matriz de definicion

¢Por qué es un problema real?

Los desarrollos de proyectos tradicionales presentan desafios
ambientales, sociales y econdmicos que presentan soluciones
innovadoras; el proceso de construccion es lento y puede
incluso durar meses 6 afios para completar una vivienda.

¢ Qué evidencias y hechos soportan tu idea?

( Informe del IPCC (Panel Intergubernamental sobre cambio
climatico), La industria de la construccion es responsable de
aproximadamente el 10% de las emisiones globales de CO2, lo que
convierte en un importante contribuyente al cambio climatico.
(Amnistia Internacional, 2023)

< Estudio de la ONU-Habitat: mas de 1600 millones de
personas en el mundo viven en viviendas precarias o
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inadecuadas, lo que pone de manifiesto la necesidad de
soluciones habitacionales accesibles y eficientes. (ONU,
2020)

< Anélisis de mercado: el mercado de la construccién modular
estd en auge, con un crecimiento previsto del 17,4% para el
afio 2028, impulsado por la demanda de soluciones
habitacionales rapidas, sostenibles y asequibles.

( Lista de partes interesadas y sus comportamientos.

< Futuros residentes desean viviendas de calidad, asequibles y
que sean construidas de manera réapida y con bajo impacto
ambiental, las autoridades locales promueven la construccion
sostenible que puedan responder positivamente al mercado.
Las organizaciones ambientales apoyan los proyectos que
protegen el medio ambiente y buscan soluciones
habitacionales que minimicen su impacto.

¢Por qué vale la pena resolver el problema?

< Eco House ofrece alternativa sostenible a la construccion
tradicional, reduciendo la generacion de residuos, el consumo
de recursos naturales y las emisiones de contaminantes. Los
avances de la tecnologia promedio de la impresion 3D permite
construir viviendas en un tiempo muy significativo menor a la
construccion tradicional, lo que da facilidad a un acceso rapido
a la vivienda para los residentes.

¢ Quién se beneficiaria?

Los futuros residentes tendran acceso a viviendas de calidad,
construidas rapidamente con bajo impacto ambiental y a precios muy
asequibles. Las autoridades gubernamentales contribuiran a la
reduccion de emisiones de carbono y a promover la construccion
sostenible, de la misma manera las organizaciones ambientales pueden
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percibir un menor impacto ambiental en la industria de la construccion.
¢Por qué el producto o servicio tendra valor?

Eco House ofrece una combinacion de beneficios que nos logran
diferenciar de la construccion tradicional, donde se logra integrar la
sostenibilidad, rapidez de construccion y personalizacion.

¢ QUE necesita para resolver el problema?

Perfeccionar la tecnologia de impresién 3D, continuar investigando y
desarrollando soluciones para optimizar la velocidad, precision y
eficiencia de su aplicacion en la construccién

7.3 Idear

( Para esta etapa, nuestro equipo utilizé la técnica de brainstorming para
generar la mayor cantidad de ideas que beneficien a nuestro producto
y que sea mas atractivo, sostenible y eficiente.

( Utilizar una mezcla de cemento con céscara de arroz, esto genera
mayor consistencia al hormigon y mayor durabilidad a los hogares.

( Utilizar paneles solares que generen la energia necesaria para las
viviendas, y asi mantener la estructura de sostenibilidad que predica
nuestro proyecto.

( Utilizar tecnologia de impresién 3D para mejorar los tiempos de
entrega, de semanas a tan solo dias.

7.4 Prototipar

En esta etapa, se requiere crear disefios digitales del modelo de casa
que serd impresas en 3D para poder evaluar la aceptacion que tendré
ante los consumidores. Una vez se construya el modelo inicial, se
considerard la posibilidad de afiadir detalles innovadores y sostenibles.
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lustracion 1
Prototipo de Modelo de casa
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Fuente: elaboracién propia

7.5 Testear

En esta etapa final, debemos de analizar como nuestro producto
terminado se adapta a las necesidades de nuestros clientes. Debemos
dar a conocer de manera clara y efectiva los beneficios de nuestro
producto, a diferencia de nuestros principales competidores,
evaluaremos el nivel de satisfaccion de nuestros clientes y, de ser

necesario, se realizaran las mejoras respectivas.
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CAPITULO 8. MARKETING MIX

8.1 Producto

8.1.1 Casas modulares con tecnologia de impresién 3D

Las casas modulares construidas con tecnologia de impresion 3D
ofrecen un beneficio Unico: la personalizacion de disefios. Este proceso
se lleva a cabo de manera sencilla y rapida, adaptandose a cualquier
tamafio de vivienda y ubicacion segin las necesidades del cliente.
Ademas, permite lograr una distribucion funcional y una estética
moderna, con detalles y acabados de alta calidad.

8.1.2 Rapidez en la construccion

Una de las principales ventajas de esta tecnologia es la rapidez en los
tiempos de construccion. Al utilizar impresoras 3D avanzadas, los
procesos se optimizan, lo que reduce significativamente los tiempos de
gjecucion e inversion en comparacion con las construcciones
tradicionales. Esto se traduce en plazos de entrega mas cortos y una
mayor eficiencia en los proyectos.

8.1.3 Sostenibilidad y eficiencia energética

El empleo de materiales ecoeficientes y la implementacion de
tecnologia de impresion 3D de Ultima generaciéon garantizan un
excelente aislamiento térmico, que mantiene un ambiente confortable
tanto en invierno como en verano. La incorporacion de paneles solares
incrementa la eficiencia energética, permitiendo un ahorro
considerable y minimizando el impacto ambiental.
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8.1.4 Durabilidad y calidad

La utilizacion de materiales de alta calidad asegura la durabilidad y
resistencia de las viviendas. Aunque el mantenimiento adecuado es
fundamental, las impresoras 3D permiten crear estructuras sélidas y
uniformes, garantizando la calidad, sostenibilidad y estética de las
viviendas a largo plazo.

8.1.5 Impresion 3D: Una tecnhologia versatil

La impresién 3D es un conjunto de tecnologias de fabricacion por
adicion que permite crear objetos tridimensionales mediante la
superposicion de capas de materiales como resina, acido polilactico
(PLA), compuestos de madera, polimeros o nylon, entre otros. Estos
objetos se generan a partir de archivos digitales disefiados con
programas de modelado 3D y materializados mediante impresoras 3D.

8.1.6 Ambitos de aplicacion de la impresion 3D

Esta tecnologia tiene un amplio abanico de aplicaciones en diferentes
sectores, como el prototipado, la creacion de herramientas y productos
finales, la educacién, la arqueologia, la medicina, la construccion e
incluso la alimentacion.

8.1.7 Potencial de crecimiento y sostenibilidad

Se prevé que las aplicaciones de la impresion 3D continden
expandiéndose, gracias a su capacidad para ofrecer soluciones
innovadoras y sostenibles. Este potencial convierte a la tecnologia en
una herramienta clave para el futuro de diversas industrias.

8.2 Precio

Ofrecer un precio competitivo y atractivo, mas econoémico en
comparacion con las viviendas tradicionales debido a la reduccion de
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costos laborales, representa un valor afiadido que posiciona a estas
viviendas como la primera opcién para los compradores.
El precio estipulado sera de $30,000 ddlares.

Ademas, se buscard implementar opciones de financiamiento flexibles
mediante alianzas con instituciones financieras. Esto permitira ofrecer
préstamos hipotecarios con tasas competitivas y términos adaptados al
mercado actual, satisfaciendo asi las necesidades financieras de los
compradores.

8.3 Plaza

8.3.1 Distribucion directa a través de un sitio web

Se desarrollara un sitio web interactivo de comercio electrénico que
permitira a los clientes personalizar el disefio de su vivienda y explorar
en detalle los modelos disponibles. Esta plataforma incluird una
herramienta interactiva con simulaciones en 3D, que facilitaran la
visualizacion de la vivienda antes de realizar la compra, mejorando
significativamente la experiencia del usuario y generando mayor
confianza en el producto.

8.3.2 Contacto personalizado

Se ofrecera una linea telefonica movil para brindar atencién
personalizada, facilitando a los clientes la resolucion de dudas vy el
acceso a asesoramiento directo durante todo el proceso de compra.
8.3.3 Red de distribucion en principales ciudades

Se establecera una red de distribucion en las principales ciudades,
donde se dard a conocer el catdlogo de modelos disponibles y se

atenderdn las consultas de los clientes. Este canal permitira explicar de
manera detallada las caracteristicas y beneficios de las viviendas,
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garantizando personalizacion y un acompafiamiento integral en cada
etapa del proceso de compra.

8.3.4 Showroom y participacion en ferias

Se desarrollaran showrooms donde los clientes podran experimentar el
producto de manera fisica, permitiéndoles conocer de primera mano la
calidad y disefio de las casas. Asimismo, se participara en ferias de
vivienda y exposiciones estratégicamente ubicadas para dar a conocer
el proyecto y ofrecer una experiencia inmersiva.

8.3.5 Presencia en redes sociales

Se utilizaran plataformas digitales como WhatsApp, Instagram,
Facebook y TikTok para promover las casas modulares, interactuar
con el publico, responder consultas y generar contenido atractivo que
impulse el conocimiento de la marca y el proyecto.

8.4 Promocion

Se realizard una campafia de marketing digital dirigida al publico
objetivo, con impulso en redes sociales, creacion de blogs, logrando
generar contenido atractivo e informativo que destaque las
caracteristicas, beneficios y la trayectoria del producto.

( Impulso en llamadas telefonicas

( Creacion de pagina web

( Correo electrénico, vallas publicitarias, medios impresos y puntos en
centros comerciales.

( Relaciones con personas influyentes en la industria de la construccion
como arquitectos, Disefiadores de interiores y expertos que permitan
promocionar y aumentar la credibilidad de la marca

( Reconocimiento e incentivo a clientes que brinden referencia de sus
casas modulares con familiares y amigos para que genere confianza a
futuros compradores.
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8.4.1 Estrategias Adicionales

( Cooperar con organizaciones medioambientales y de sostenibilidad
( Realizar talleres y eventos que permitan educar y dar a conocer lo

que es la construccion sustentable.

( Plan comunitario para propietarios de viviendas impresas en 3D.
( Utilizar las redes sociales para conectar con los clientes potenciales.

CAPITULO 9. PRESUPUESTOS FINANCIEROS

Tabla 2

Detalle de la Inversion Inicial

DETALLE

Impresora 3D
Hormigdn

Desarrollo Casa
Modelo

Alquiler oficina
Muebles de oficina
Computadoras
Impresora

Aire acondicionado
Gastos Constitucion de
la compafiia
Equipamiento de casa
(Muebles y enceres)
Generador eléctrico
Alquiler de islas en C.
Comerciales
Desarrollo de pagina
web y software
INVERSION
TOTAL

CANTIDAD
1

PN W w wek
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COSTO UNITARIO
$100,000.00

$18,662.45

$1,000.00
$1,000.00
$500.00
$500.00
$1,000.00
$300.00

$2,100.00

$800.00
$1,000.00

$1,000.00

Fuente: elaboracién propia

COSTO TOTAL
$100,000.00

$18,662.45

$1,000.00
$3,000.00
$1,500.00
$1,500.00
$2,000.00
$300.00

$2,100.00

$1,600.00
$2,000.00

$1,000.00

134,662.45



Tabla 3
Flujo de caja

DESCRIPCION = ANOO ANO1
Saldo Inicial $-
Ingresos en $3,360,000.00
ventas
Total Ingresos: $

$3,360,000.00
Costos $2,092,994.40
Gastos $125,863.70
Total Egresos: $

$2,218,858.10

Flujo  efectivo

$1,141,141.90

$1,141,141.90

ANO 2

$1,141,141.90
$3,528,000.00
$3,528,000.00

$2,197,644.12
$125,863.70

$2,323,507.82

$1,204,492.18

$2,345,634.08

ANO 3

$2,345,634.08
$3,704,400.00
$3,704,400.00

$2,307,526.33
$125,863.70

$2,433,390.03

$1,271,009.97

$3,616,644.05

Fuente: elaboracion propia

Punto de equilibrio

neto
Saldo Final $
Tabla 4
(V1) Ingresos
(CvT) Costode
Ventas
Margen
Bruto en
Ventas
(CFT) Gastos
operativos
Utilidad
Operativa
PE USD = Punto de
CFT/(1- Equilibrio
(CVTIVT))
PEUNID = | Punto de
PES/PVUN  Equilibrio
m Unidades

ANO 1
$3,360,000.00

$2,092,994.40

$1,267,005.60

$125,863.70

$1,141,141.90

$333,780.72

11

ANO 2

$3,528,000.0
0

$2,197,644.1
2

$1,330,355.8
8

$125,863.70

$1,204,492.1
8

$333,780.72

11

ANO 3
$3,704,400.00

$2,307,526.33

$1,396,873.67

$125,863.70

$1,271,009.97

$333,780.72

11

Fuente: elaboracién propia
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ANO 4

$3,616,644.05
$3,889,620.00
$3,889,620.00

$2,422,902.64
$125,863.70

$2,548,766.34

$1,340,853.66

$4,957,497.70

ANO 4
$3,889,620.00

$2,422,902.64

$1,466,717.36

$125,863.70

$1,340,853.66

$333,780.72
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ANO 5

$4,957,497.70
$4,084,101.00
$4,084,101.00

$2,544,047.77
$125,863.70

$2,669,911.48

$1,414,189.52

$6,371,687.23

ANO 5
$4,084,101.00

$2,544,047.77

$1,540,053.23

$125,863.70

$1,414,189.52

$333,780.72

11



Tabla 5
Presupuesto de ventas del primer afio

Producto
/Servicio
MODELO
GEORGINA

TOTAL

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4
10 10
$30.000.00 $30.000.00
Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10
12 12 12 12
$30.000.000 $30.000.000 $30.000.000 $30.000.000
Producto- servicio Afio 1
MODELO GEORGINA 112
TOTAL $30.000.000

Fuente: elaboracion propia
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Mes 5

10
$30.000.00
Mes 11

12
$30.000.000

Mes 6

10
$30.000.00
Mes 12

12
$30.000.000



CAPITULO 10. PROPUESTA DE PROYECTO PARA
NEGOCIO INNOVADOR “RESET

10.1. Anélisis de la situacién del Problema y Planteamiento

El crecimiento econémico de un pais depende de factores clave como
la fortaleza de su moneda, las exportaciones e importaciones, el nivel
de endeudamiento, la carga tributaria y la calidad en las cadenas de
produccién. Este Gltimo es uno de los aspectos mas importantes para
el desarrollo del Ecuador, ya que se necesitan profesionales
comprometidos en trabajar para que cada una de estas variables se
desarrolle exitosamente y la economia del pais prospere.

Sin embargo, en Ecuador se reportan pérdidas diarias de 1,6 millones
de délares debido al sindrome de agotamiento profesional o estrés
laboral, lo que ocasiona una disminucion del 25% en la productividad
empresarial, segin un estudio realizado en el afio 2022 (La Hora,
2022). Este sindrome, que ain no es considerado una enfermedad en
el pais, provoca pérdidas anuales que oscilan entre 3.000 y 8.000
ddlares por trabajador, como resultado de gastos médicos, reduccion
de ingresos y bajas productividades.

Chap Kwan y Miguel Alegre (2023) sefialan que el estrés o
agotamiento laboral puede manifestarse de distintas formas, como
ansiedad, depresion, insomnio, problemas de salud y bajo rendimiento
laboral (p. 100). Estas condiciones son desencadenadas por un
desequilibrio persistente entre las responsabilidades laborales y sus
demandas, que exceden las funciones para las cuales los empleados
fueron contratados, generando una profunda sensacién de frustracion
profesional.

Objetivo general

Elaborar un plan de negocio que ofrezca servicios de Spa Movil
enfocados en la optimizacién del rendimiento y productividad de
empleados empresariales entre 25 y 44 afios, donde se apliquen las
pausas activas.
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Objetivos especificos

( Establecer mediante las diferentes metodologias y técnicas de
investigacion un perfilamiento del publico objetivo.

( Desarrollar una camparia de marketing, estrategias digitales y un plan
de mejora continua para establecer un posicionamiento de la marca
solida en el mercado.

( Proponer un servicio de Spa Movil que ofrezca a las empresas un
recurso enfocado en la optimizacién del rendimiento profesional
reduciendo los niveles de estrés laboral en empleados de un rango de
25 a 44 afios.

CAPITULO 11. DESCRIPCION DEL PROBLEMA
ACOMPARNADO DE ANALISIS PESTEL

En este apartado se estudian diferentes factores que comprenden los
entornos comerciales, sociales y de competitividad del mercado, a
través de las herramientas Pestel y Fuerzas de Porter

11.1 Factor Politico

Uno de los entornos politicos que podria afectar la ejecuciéon del
presente proyecto es la posible eliminacion de subsidios al
combustible, especificamente al diésel. En los Gltimos gobiernos (L.
Moreno en 2021 y G. Lasso en 2023), se han establecido parametros
gue determinan a los beneficiarios de dichos subsidios para productos
derivados del petréleo, segun lo estipulado en el Decreto Ejecutivo
N.° 1222 de 2021, el cual se mantiene vigente hasta la fecha. En este
contexto, el vehiculo que se utilizara para el proyecto se encuentra
dentro de los criterios aplicables para recibir dicho subsidio.

No obstante, debido a la situacion actual del pais, el presidente Daniel
Noboa ha decretado un ajuste en los subsidios petroleros, asegurando
que esto no afectara los valores del costo del diésel. Sin embargo, el
generador eléctrico que se implementara como fuente de energia para
el Spa Movil si se vera impactado, ya que funciona con un tipo de
gasolina no cubierto por estos beneficios.
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11.2 Anélisis Econdmico

Una de las probleméticas que podrian afectar a todas las industrias
comerciales en 2024 es el Decreto Ejecutivo N.° 198 (2024), que
establece un incremento en la tarifa general del IVA del 12% al 15%,
vigente a partir del 1 de abril de dicho afio. Esta medida, implementada
como parte de las acciones para enfrentar los problemas sociales del
pais, impactara directamente en el consumo de la poblacién
ecuatoriana.

Debido a este incremento, es probable que gran parte de los ciudadanos
se abstengan de adquirir productos y servicios que puedan
desestabilizar sus finanzas personales, lo que disminuira la posibilidad
de que acepten incluir en su rol de pagos el descuento correspondiente
a la membresia del Spa Movil.

11.3 Enfoque Social

El pais se encuentra en guerra declarada contra el narcoterrorismo,
donde la ciudadania de sectores mas vulnerables han sido victimas de
forma violenta de distintos tipos de siniestros. Estos sucesos han
fomentado inseguridad en el resto de las comunidades, convirtiéndose
en uno de los factores mas perjudiciales para el desarrollo econémico
del proyecto. El segundo factor perjudicial es la limitada consumicién
que se registra en este negocio de Spa, segun los datos ofrecidos por la
revista Ekos (2024), debido al consumo de productos de salud y belleza
desde el hogar. Esta tendencia es impulsada también en las diferentes
redes sociales por influencers al inducir a sus seguidores al estilo de
vida Selfcare.

11.4 Factor Tecnoldgico

Dentro de este &mbito existen dos posiciones distintas, se encuentra la
generacion Alphay Z que son considerados como nativos digitales que
conviven con la tecnologia y la emplean para cada actividad de su dia

1 ) ) - ) )
El self-care o autocuidado es un concepto que se refiere a la practica consciente de cuidar de
uno mismo para mantener y mejorar la salud fisica, mental y emocional. Implica actividades y

habitos que promueven el bienestar general y ayudan a prevenir el agotamiento o estrés.
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a dia, y por otro lado estan las personas de las generaciones x y baby
boomers que tienen una idea distinta sobre la era digital, lo que les
complica su accesibilidad. Por ese lado, el uso del smartphone para
instalar la aplicacion, reservar su turno y realizar los pagos por las
cuentas moviles, podrian llegar a complicar la fluidez del negocio. Sin
embargo, existe un gran beneficio en implementar estas aplicaciones
digitales, ya sea para pagos, cuentas en redes sociales y sistemas de
gestion empresarial ya que son gratuitas y de un alto alcance. No
obstante, en lo que respecta a los inmuebles del spa, incluyen sofés
masajeadores inteligentes que detectan los niveles de estrés del cliente
para entregar un servicio personalizado y en corto tiempo.

11.5 Analisis Ecolégico

En Ecuador, existen 57.000 hectéreas dedicadas a diversos cultivos de
produccién organica, de las cuales 257 hectareas estan destinadas al
cultivo de ingredientes secundarios para la elaboracién de productos
de belleza ecoldgicos en el pais (Agencia de Regulacién y Control Fito
y Zoosanitario — Agrocalidad, 2021). Sin embargo, los componentes
principales para la produccion son fabricados en otros paises de
Latinoamérica, lo que incrementa el costo final del producto,
especialmente considerando posibles ajustes en los reglamentos del
IVA.

Por otro lado, Ecuador se ha posicionado con el paso de los afios como
un pais con creciente conciencia ecoldgica, favoreciendo el consumo
de productos eco amigables. Esto incluye preferencias por envases
sostenibles, composiciones naturales y procesos de produccién éticos,
como el rechazo al testeo en animales.

En este contexto, los productos ecoldgicos representan una inversion
estratégica y necesaria para el proyecto, alinedndose con las tendencias
de consumo responsables y sostenibles del mercado.

11.6 Enfoque Legal

Dentro del ambito legal, el Codigo de Comercio en el articulo 1,
reglamenta las obligaciones de las gestiones, contratos y actos que
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realizan los comerciantes (Registro Oficial Suplemento No. 497,
2019). Segun lo que detalla el siguiente articulo, el negocio que se
propone desarrollar en el presente proyecto, se considerara como un
comercio de persona natural, donde se debe aplicar los principios de la
ley para su ejercicio de manera ética explayado en el articulo 3 que
son:

a) Libertad de actividad comercial.

b) Transparencia.

c) Buena fe.

d) Licitud de la actividad comercial.
e) Responsabilidad social y ambiental.
f) Comercio justo.

g) Equidad de género.

h) Solidaridad.

i) Identidad cultural.

j) Respeto a los derechos del consumidor.
(Cddigo de Comercio, 2019, p. 4)

Por otro lado, la Ley de Propiedad Intelectual (Registro Oficial
Suplemento N.° 83, 1993), en su articulo 1, establece que el Estado
respaldara la propiedad intelectual conforme a esta ley, la cual
comprende:

a) Las invenciones;

b) Los dibujos y modelos industriales;

¢) Los esquemas de trazado (topografias) de circuitos integrados;
d) La informacion no divulgada y los secretos comerciales e
industriales;

e) Las marcas de fabrica, de comercio, de servicios y los lemas
comerciales;

f) Las apariencias distintivas de los negocios y establecimientos de
COmercio;

g) Los nombres comerciales;

h) Las indicaciones geograficas;

40



i) Cualquier otra creacion intelectual que se destine a un uso agricola,
industrial o comercial.
(Ley de Propiedad Intelectual, 2014, p. 1)

Lo que garantiza que el proyecto que se pretende impulsar, luego de
ser registrado, tendra el derecho de apelar en caso de ser vulnerado de
las diferentes formas que la ley indica, ya que, al ser un negocio Unico
en el mercado e innovador, puede ser imitado o hasta plagiado.

CAPITULO 12. ANALISIS DE FUERZAS DE PORTER

En el presente apartado, se desarrollara el analisis realizado bajo el
siguiente marco de negocios, donde se estudia la competitividad en la
industria en la que se desarrollara el proyecto

12.1 Poder de negociacion de los clientes

Radica en la relacion entre los precios y el servicio ofrecido, por lo que
es necesario adquirir varios proveedores con acuerdos a largo plazo
para concentrar los costos de inversion en ajustar un servicio completo
y personalizado de calidad, asi como para mejorar el valor afiadido y
los canales de venta.

12.2 El poder de negociacion de proveedores

Es imprescindible analizarlo, ya que conocer sus posibilidades de
mejora en precios, plazos de entrega, y otros factores beneficiara la
productividad del negocio y el valor que se determinara para el servicio
al cliente, como los masajes de spa, el cuidado de la piel del rostro, el
servicio de ufas, tratamientos para el cabello, entre otros.

12.3 La amenaza de un nuevo competidor entrante

El siguiente analisis es de gran importancia para la permanencia del
proyecto, ya que, por el momento, la amenaza directa proviene de los
centros de spa ya consolidados que han ganado territorio a través de
las redes sociales, lo que generaria una competencia en precios.
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12.4 La amenaza de nuevos productos sustitutos

Puede afectar la demanda del Spa Mdvil, ya que obligaria a realizar
una nueva planificacion financiera para reducir los costos de mano de
obra y productos, y asi invertir en marketing para mejorar el canal de
ventas.

12.5 Rivalidad entre los competidores

Se encuentra entre las tendencias del mercado, lo que hace que esta
plaza sea muy atractiva. Por lo tanto, sera necesario mejorar la calidad
del producto y del servicio, e iniciar una campafia en redes sociales

gue posicione a la marca en los primeros lugares del mercado.

CAPITULO 13. ANALISIS FODA

13.1 Fortalezas

AN AN AN AN AN AN AN

Terapeutas calificados.

Canal empresarial.

Maquinas nuevas.

Tratamientos de calidad en corto tiempo.

Productos organicos.

Infraestructura e imagen de excelencia.

El 90% del personal es profesional en el area en la que se
desempefiara.

13.2 Oportunidades

(
(
(

(

No existe competencia directa.

Aumento de la flota.

Expansidn de servicios: cafeteria, postres, nuevas técnicas
terapéuticas, tratamientos estéticos, entre otros.

Alianzas estratégicas, eventos en hoteles, eventos
empresariales y ferias de belleza.

Marketing digital.

13.3 Debilidades

<

Dafios mecanicos (generador).

42



( Dafios vehiculares.

( Poco espacio para circular dentro del vehiculo.

( Estacionamiento de la unidad movil.

( Es un negocio con temporadas altas y bajas, por ejemplo, la
temporada escolar.

13.4 Amenazas

( Tendencias preocupantes de desempleo y subempleo.

( Competencia directa (negocios que ofrezcan el mismo servicio que
“Reset” y competencia indirecta (hoteles con spa y gimnasio, salones
de belleza, etc.).

( Obtencion de permisos de funcionamiento.

( Uso de maquinas caseras para terapias de relajacion.

CAPITULO 14. MERCADO META

En la actualidad, las empresas grandes y pequefias admiten que no es
viable captar a todos los consumidores del mercado con la misma
propuesta de marketing, ya que es fundamental conocer sus
necesidades y habitos de compra. Segun Kotler y Armstrong (como se
citdé en Thompson, 2006), el mercado meta "“consiste en un conjunto
de compradores que tienen necesidades y/o caracteristicas comunes a
los que la empresa u organizacion decide servir". Esto permite
identificar al publico objetivo con el fin de ofrecerle un servicio mas
adecuado y beneficioso.

Por lo tanto, en el presente proyecto se defini6 como mercado meta a
empleados de empresas medianas y grandes ubicadas en la ciudad de
Samborondén, que perciban un sueldo mayor o igual al bésico,
trabajen jornadas de 6 a 10 horas diarias y presenten sintomas de
agotamiento laboral. Asimismo, incluye a personas que frecuentan
centros de belleza o spa de manera regular, o que han dejado de hacerlo
por falta de tiempo.
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14.1. Identificacion de necesidad insatisfecha / oportunidad de
negocio

Durante el estudio del publico objetivo potencial para el proyecto, se
han identificado diversos factores necesarios para el buen desempefio
laboral de los empleados, siendo uno de los més relevantes la
despersonalizacion profesional debido al escaso tiempo de descanso o
al descuido personal, consecuencia de las largas jornadas laborales y
la alta demanda funcional. No obstante, la probabilidad de que los
empleados puedan asistir a un centro de spa en sus dias libres es baja,
debido a las tareas acumuladas en el hogar y a las responsabilidades
parentales. Por ello, este proyecto fue disefiado con el objetivo de
apoyar las pausas activas a través de un contrato con la empresa,
permitiendo que sus empleados disfruten de un espacio exclusivo de
relajacién personalizada y tiempo de autocuidado. De este modo, los
usuarios podran regresar a sus labores con nuevas propuestas, mejor
predisposicion para trabajar y un desarrollo positivo de su estima
profesional, lo que contribuird a un ambiente laboral saludable, asi
como a una mayor productividad y eficiencia empresarial.

14.2 Segmentacién y seleccion de Mercado Objetivo

14.2.1 Segmentacion demogréfica

Edad: El rango de edad establecido para el presente proyecto es de 25
a 44 afios, ya que es la franja etaria que presenta mayores factores de
riesgo laboral, tales como agotamiento emocional, despersonalizacion,
desgaste progresivo y falta de energia (Navarro, Lopez, & Heliz,
2018).

Género: El Spa Mavil esta dirigido a todos los géneros, puesto que el
servicio que se ofrece es terapéutico y esté a cargo de profesionales o
maquinas tecnoldgicas. Sin embargo, se brindardn servicios
especificos de belleza que comunmente son consumidos por mujeres,
como terapia de skin care, arreglo de ufias y tratamientos capilares.

Estado civil: El servicio esté dirigido a empleados solteros, casados,
viudos y en unidn libre.
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Nivel educativo: El proyecto estd orientado a personas con nivel
educativo de educacion bésica - bachillerato, asi como también a
aquellos con estudios de tercer nivel técnico - universitario y cuarto
nivel posgrado.

14.2.2 Segmentacion de intereses y comportamientos

En esta segmentacién se realiza un analisis basado en los intereses y
comportamientos del mercado meta, considerando la influencia del
servicio sobre el consumidor, su reaccion ante la propuesta y los
estimulos que lo inducen al consumo, asi como “la lealtad, la
frecuencia de compra y la preferencia de marca” (Correa et al., 2024,
p. 14).

Hoy en dia, las personas consumen servicios de ciertos negocios
virales en redes sociales o como muestra de fidelidad hacia la marca,
buscando también vivir la experiencia que el negocio ofrece, aunque
sea solo una vez. Los sujetos con personalidad ISFP-A / ISFP-T se
caracterizan por ser experimentales, expresivos, con intereses
profundos y una amplia variedad de pasiones. Este tipo de personas
pueden perfilarse como clientes potenciales y fieles del Spa Movil,
interesados en mejorar su salud tanto psicol6gica como fisica.

Lo que se propone es que los empleados de las diferentes empresas
vean este proyecto como un escape de su rutina diaria, que les genere
entusiasmo y lo utilicen como un medio de motivacién laboral.

14.3 Construccion de Buyer Persona

El Buyer Persona esta definido en base a la informacion descrita en el
mercado meta sobre el publico objetivo. Con esos datos, el Buyer
Persona se caracteriza por estar vinculado a la empresa que recibird el
servicio y ser econdmicamente activo. Cumple con el rango de edad
de 25 a 44 afios, tiene mas de un afio laborando en dicha institucion y
presenta sintomas de agotamiento laboral. El valor de los servicios que
ofrece el Spa Mdvil se ajusta al nivel de ingresos del Buyer Persona, y
las terapias musculares estaran orientadas a evaluar su nivel de estrés.
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CAPITULO 15. OBJETIVOS S M.AR.T
Objetivo general

Brindar a los empleados de las empresas ubicadas en la ciudad de
Samboronddn una experiencia Unica y exclusiva de un servicio de spa
personalizado, con profesionales terapéuticos, durante su tiempo de
pausa activa.

Objetivos especificos:

( Desarrollar un Spa Movil que brinde servicios de masajes
terapéuticos y belleza a los empleados de las empresas situadas en
Samborondén, que responda a la necesidad de la salud laboral.

( Planificar un protocolo de mejora continua para analizar la calidad
del servicio y contrastar el desarrollo del negocio.

( Establecer los procedimientos y funciones de cada servicio para
satisfacer la demanda de consumo y calidad ofrecida a los clientes.

( Realizar una campafia de marketing persistente durante los primeros
6 meses del afio para posicionar la marca como un negocio viral y
atractivo en redes sociales.

( Analizar el estado financiero del negocio durante los primeros 6
meses para definir el desarrollo, rentabilidad y viabilidad del
proyecto

15.1 Metodologia de Investigacién de Mercado

En este apartado se presentaré el tipo de metodologia de
investigacion, asi como las técnicas y herramientas que se emplearan
para el disefio del abordaje, que permitir& obtener los resultados
sobre la viabilidad del proyecto.

15.2 Definicion del Método de Investigacion

Para el proceso de investigacion del presente estudio, se empleara el
método de investigacion de tipo exploratorio. Segn Grajales (2000),
esta metodologia “nos permite aproximarnos a fenomenos
desconocidos, con el fin de aumentar el grado de familiaridad y

contribuir con ideas respecto a la forma correcta de abordar una
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investigacioén en particular (...) El estudio exploratorio se centra en
descubrir” (p. 2). Este enfoque posibilita la relacion con el cliente para
conocer e interpretar sus argumentos sobre el negocio que se va a
impulsar, con el objetivo de ofrecer un servicio que cumpla y supere
las expectativas del sujeto de investigacion.

Dado lo mencionado, es fundamental aplicar la técnica de
investigacion cualitativa, ya que permite obtener informacion
profunda sobre el objeto de estudio. Segin Béaez y Pérez (2007), “la
investigacion realizada con esta metodologia se beneficia de una
permanencia relativamente grande en el tiempo” (p. 27), lo que facilita
la obtencion de informacion y el analisis de la realidad de la sociedad
en la que se desarrollard el presente proyecto. Ademas, durante el
desarrollo de la propuesta de negocio, se aplicara la metodologia
Design Thinking con el propdsito de profundizar en las necesidades
directas del publico objetivo desde una perspectiva técnica y
financiera.
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lustracion 2
Etapas del Design Thinking

ETAPAS DESING THINKING

1-EMPATIZAR 4-PROTOTIPAR 5-EVALUAR

- Comprender - Oportunidades - Creacion e inspiracion - Construir - Testeo
Empatizar Direccion - Creatividad / relacion - Maquetas - Validacion
Entrevistar Estudio de casos con investigacion Materialidad

Trabajo colaborativo / Participacion de usuarios durante todas las etapas / Iteracion

Nota: Fuente: Aguirre-Villalobos, E.R., Guzman, C., Gonzélez, L., 2023

El Design Thinking permite disefiar el proceso de desarrollo del
negocio de manera creativa, a través del cumplimiento de diferentes
etapas. Estas etapas comienzan con el estudio ético del sujeto de
estudio, seguido del analisis de la informacion recopilada. A partir de
este analisis, se procede a idear el proyecto en funcion de las
necesidades visuales y fisicas del cliente, con el fin de desarrollar el
prototipo del negocio. Finalmente, se lleva a cabo la fase de evaluacion
para verificar los resultados de la implementacion de la metodologia.

15.3 Ejecucion de Herramientas de Investigacion

La herramienta que se implementara en el presente proyecto, basada
en la técnica cualitativa, serd el grupo focal y la entrevista. Esta
metodologia permitira obtener un informe claro sobre la percepcion e
intencion del publico objetivo, segmentando la muestra segin un perfil
fundamentado en el mercado meta. Seguin Mejias, Bengochea y Cuesta
(2021), el protocolo aplicado en el instrumento de grupo focal permite
estructurar las discusiones de manera efectiva y generar datos
relevantes para el andlisis. "Se caracteriza por ser una entrevista
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informal guiada por un moderador, quien dirige el contenido de un
grupo de 5 a 15 personas (participantes)... En ella, se pide a los
participantes que expresen sus creencias, opiniones y percepciones
sobre un tema propuesto. La informacion obtenida proporciona
insights acerca del potencial de un eslogan o un producto en el
mercado." (pp. 101).

Es importante crear el ambiente adecuado antes de iniciar la
implementacion del grupo focal, para asegurar que la entrevista fluya
y se recoja la mayor cantidad de informacion posible. Para ello, se
establecerdn parametros que ayuden a perfeccionar los objetivos y
servicios del Spa Mavil, tales como:

e Rango de edad: de 25 a 35 afios y de 36 a 44 afos.
o Por género.

Se realiz6 una sesion gratuita con 10 empleados que laboran en el
sector de la ciudad de Samborondodn, con el fin de establecer un
catadlogo con los servicios que se ofreceran e identificar el tiempo
requerido para cada uno. Ademas, se aprovechd esta sesion focal para
evaluar la aceptacion del negocio.
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Tabla 6
Perfil de participantes del grupo focal

FOCUS GROUP
Participante
Alexandra Salazar
Medardo Reinoso
Xavier Flores
Johnny Choez
Susan Figueroa
Vanessa Cabanilla
Rodolfo Rivera
Ivonne Nufiez
Cristian Vanoni
Michell Gonzalez

Edad
28
33
41
25
37
40
38
26
37
39

Género

Femenino
Masculino
Masculino
Masculino
Femenino
Femenino
Masculino
Femenino
Masculino
Femenino

Servicio

Spa en manos y pies
Masaje craneal antiestrés

Masaje Balines
Aromaterapia

Masaje terapéutico en rostro
Skincare y limpieza facial
Spa en manos y pies
Manicure y pedicure

Reflexologia podal

Tratamiento  hidratante

cabello

Fuente: elaboracion propia

15.4 Tabulacién y analisis de resultados

Para asegurar el éxito de un negocio, es clave realizar y analizar las
técnicas de investigacion para conocer la percepcion del cliente y su
comportamiento. Se evaluaran los resultados de las entrevistas
realizadas tras la sesion gratuita con el publico objetivo, utilizando un
cuestionario sobre su perspectiva del proyecto, habitos de consumo y

los servicios que adquiriria.
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Tiempo
15 min
20 min
15 min
15 min
20 min
20 min
15 min
25 min
15 min
20 min



Tabla 7
Tabulacion de entrevistas

Nombre Edad Gén. = Servicios Lugar de
Spa Masaje Cuidado Tratamientos =~ Aromaterapia | trabajo
manosy terapéutico facial en cabello
pies

Alexandra 28 Fem. = Si Si Si Si Si Edif.

Salazar Xima

Medardo 33 Mas. = No Si Si Si no Pacifica

Reinoso Mocoli

Xavier 41 Mas. = Si Si Si Si Si Luminari

Flores u

Johnny 25 Mas.  No Si Si Si Si Edif. The

Choez Point

Susan 37 Fem. = Si Si Si Si No Edif.

Figueroa Business

Center

Vanessa 40 Fem. = Si Si Si Si Si Edif.

Cabanilla Xima

Rodolfo 38 Mas. = Si No Si Si Si Edif. Del

Rivera Portal

Ivonne 26 Fem. = Si No Si Si Si Edif.

Nufez Business

Center

Cristian 37 Masc = Si Si Si Si Si C.C Las

Vanoni ulino Terrazas

Michelle 39 Fem Si Si Si Si Si Edif. The

Gonzélez enin Point

Fuente: elaboracion propia

Los participantes de las entrevistas presentaron un nivel importante de
aceptacion sobre la idea de parquear un spa movil a las afueras de los
edificios donde laboran, se puede evidenciar que el 90% de las mujeres
aseguran consumir todos los servicios ofrecidos, mientras que el 5%
indica que no se realizaria el de aromaterapia por alergias respiratorias
y el otro 5 % no se trataria con masajes terapéuticos en el cuerpo por
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razones propias. En el caso de los hombres, el 70 % afirma que
disfrutarian de todos los servicios, mientras que el 30% se abstendria
de realizarse servicios de spa.

Se puede concluir que, para mejorar el servicio de aromaterapia, se
implementaran productos de esencia natural organica, abriendo el
empaque frente a los clientes para generar confianza. Ademas, se
presentaran las certificaciones de los profesionales terapéuticos para
garantizar que el cliente reciba un tratamiento acorde a sus
necesidades, evitando cualquier prejuicio. Por otro lado, se disefiara un
servicio de spa masculino con una promocién de primera sesion
gratuita, permitiendo que los clientes experimenten el servicio y
comprendan que el cuidado de sus manos y pies es parte de su
presentacion personal, sin afectar su masculinidad.

15.5 Comportamiento del Consumidor

En el siguiente apartado se estudia el comportamiento del consumidor
dentro del mercado en el que se desarrollara el proyecto, analizando
los canales de compra utilizados. También se detalla la metodologia
de cierre de ventas aplicada como estrategia de neuromarketing.

15.6 Comportamiento en los canales de compra

Las personas que trabajan mas de 8 horas diarias, tanto hombres como
mujeres, necesitan un espacio donde puedan desconectarse de la rutina
laboral, desestresarse, equilibrar su estado mental y renovar su energia.
Contar con un lugar donde puedan cuidar de si mismos y disfrutar de
""gustos" que no pueden permitirse durante la semana es una necesidad
gue este proyecto puede satisfacer. Para ello, es crucial identificar los
canales de compra que actuaran como herramientas comerciales
eficaces.

El primer canal es el Spa Movil, que visitard diferentes empresas
durante los horarios de pausa activa. Este espacio contara con un
disefio moderno y elegante, ofreciendo servicios como masajes
terapéuticos (reflexologia podal, balinés, craneal antiestrés,
terapéutico de rostro, aromaterapia, entre otros), Spa femenino y
masculino (manos, pies y rostro) y tratamientos capilares, de piel y
rostro.
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El segundo canal es el digital, que permite captar tanto a empleados
como a empleadores, dado que vivimos en una sociedad digitalizada.
Los consumidores suelen revisar resefias en portales web o explorar el
feed de las redes sociales del negocio antes de solicitar sus servicios,
evaluando las instalaciones, los precios y el valor social que tienen en
el mercado.

15.7 Aplicacion del Neuromarketing como Metodologia para
cierre de Ventas

Como su nombre lo indica, el neuromarketing es una metodologia de
venta que aplica la neurociencia al marketing tradicional, estudiando
las reacciones sensoriales de los clientes ante distintos estimulos
utilizados en las estrategias de venta. Antes de aplicar esta
metodologia, se realiza un analisis del comportamiento del
consumidor, ya que comprender lo que despierta el interés del cliente
es fundamental para esta disciplina.

El objetivo principal del neuromarketing es decodificar los procesos
gue ocurren en la mente del consumidor para descubrir sus deseos,
ambiciones y las causas ocultas detras de sus decisiones de compra, lo
gue permite ofrecerles lo que realmente necesitan (Andreis, 2012,
citado en Labafiino, 2022, p. 6).

Es crucial identificar qué servicios o caracteristicas desencadenan el
estimulo de “necesidad” en los clientes para poder satisfacerlas
adecuadamente. Por ello, se implementaran diversas estrategias, tales
como:

« Exclusividad: se brindan servicios y trato especial al cliente con
el fin de hacerlo sentir importante. Esta técnica se utiliza porque la
exclusividad estimula la compra de productos de forma
inconsciente.

o Multiples formas de pago: los métodos de pago facilitan el
proceso de compra o contratacién de un servicio. Por ello, se
ofreceran opciones como descuentos directos, pago con tarjeta de
crédito o débito, transferencias bancarias y pago en efectivo.
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« Regalos gratuitos por meta de consumo: consiste en ofrecer una
sesion gratuita a los clientes que realicen cinco consumos
consecutivos de los servicios.

15.8 Proceso de Desarrollo de nuevo producto (DNP)

Para el desarrollo del nuevo producto, se consideraron la informacion
bibliogréfica presentada en los diferentes apartados, las entrevistas
realizadas, el focus group y otras segmentaciones del proyecto, con el
objetivo de fortalecer la propuesta. Se llevé a cabo una sesion de
brainstorming con todos los integrantes del proyecto, en la que se
generaron propuestas atractivas e innovadoras dirigidas al mercado
objetivo.

El brainstorming facilit6 la comunicacion creativa colectiva,
generando ideas clave para el branding, paleta de colores, eslogan,
camparfias publicitarias y andlisis de membresias, entre otras. Estas
variables se desarrollaran en los apartados de Marketing y
Comunicacion.

lHustracion 3
Ejercicio de brainstorming

B TR
(" Buscar a los mejores™
‘rofesionales terapéuticos;

BRAINSTORMING 1

NOMBRE
Spamovi
SLOGAN I

vacaciones express
Me Time

IDEA BRILLANTE
€1 disedlo interno del Spa MOVl
podria irse renovando cada dos.
meses, para que no se sienta
mondtono al visitarlo, y se puede
ofrecer cdcteles sin akohol o
bebidas refrescantes.

(oo

\_expresar un amblente

Work, relax, continue <
+ Labora, reidjate y continga

TIPO DE CAMPANA
PUBLICITARIA

DISENO DE BRANDING i L e e ki
L0s profesionales que brindardn a recibir nuestro servicioy
sus servicios deben estar estacionarnos Justo afuera de su
uniformados, los colores del trabajo, asf como también
branding se definird con paleta de implementar publicidad en RRSS.
colores retajantes.
‘estar continuamente impio.

COSTOS PROAEDIOS

Tomando en consideracidn el
Ingreso mensual de los clientes. se
pueden proporcionar distintas
membresfas que se ajusten a sus
consumos y visitas.

Fuente: elaboracion propia
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CAPITULO 16. APLICACION DE METODOLOGIA DESIGN
THINKING (USER CENTERED DESIGN)

La presente metodologia se ha convertido en una herramienta
altamente innovadora para diversas ciencias, destacAndose en este caso
en el proceso de desarrollo y disefio de negocios. Barbosa, G. M.,
Estupifian, B. L., y Estupifian, B. J. (2023), en su estudio centrado en
la mejora de los procesos de ensefianza-aprendizaje, mencionan que la
metodologia Design Thinking "ha impactado significativamente en el
destrabamiento de procesos que comprometen a las personas,
facilitando el trabajo en equipo y la actualizacion constante a través de
la relacion entre las habilidades blandas (empatia, asertividad,
resiliencia, inteligencia social, entre otras) y las estrategias creativas
de disefio, impulsando la indagacion, ideacidn y experimentacion para
lograr soluciones innovadoras enfocadas en el usuario” (p. 75).

Esta metodologia contribuye al proceso creativo, permitiendo no solo
entender el comportamiento del cliente, sino también comprender sus
necesidades insatisfechas mediante el desarrollo de cada una de las
etapas: empatizar, definir, idear, prototipar y testear, con el objetivo de
disefiar un servicio viable y aceptable.

16.1 Empatizar

En esta fase se consideré el proceso de busqueda del publico objetivo
en funcién del sector en el que se desarrollara el proyecto. Se
analizaron sus necesidades desde su perspectiva, respondiendo a las
preguntas: ¢qué escucha?, ;qué siente?, ;qué hace?, ;qué ve? Esto
permitio obtener una idea mas objetiva, alejada de las suposiciones.

lustracion 4
Etapa: empatizar

Empatizar
e Comprender
e |dentificar
e Entrevistar
e Solucionar

Fuente: elaboracion propia
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lustracion 5
Etapa: definir

Definir

Problema: Colapso laboral por agotamiento debido al desequilibrio entre
responsabilidades y demandas profesionales.

Fuente: elaboracion propia

16.2 Definir
Al comprender cuales son las necesidades del cliente, se logrd
identificar la problematica alineada a su situacion actual.

16.3. Idear

Una vez identificado el problema que surge en las oficinas donde
laboran, se expusieron ideas innovadoras enfocadas en el bienestar
profesional como propuesta para una posible solucidn.

lustracion 6
Etapa: idear

Idear

Desarrollar un negocio que satisfaga las necesidades de los empleados para
potenciar su nivel profesional en el rendimiento laboral.

Fuente: elaboracién propia
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16.4. Prototipar

Se realiz6 una sintesis de las ideas compartidas con el fin de disefiar
un catélogo de servicios que responda a las necesidades del cliente.

lustracion 7
Etapa: prototipar

Prototipo
Planificar un conjunto de servicios que reduzcan el estrés y agotamiento, asi
como también que promuevan el cuidado personal.

e Masajes terapéuticos

e Tratamientos de cabello y de piel

e Spa femenino y masculino.

Fuente: elaboracion propia

16.5. Testear

Llevar a cabo una sesion de prueba que permita evaluar la aceptacion
del negocio y los servicios a ofrecer, con el fin de calcular la viabilidad
del proyecto y medir, por otro lado, la satisfaccion del cliente respecto

a sus necesidades.

llustracion 8
Etapa: testear

Testear
Proyectar la idea al publico objetivo por medio de una sesion gratuita
de los servicios, con la finalidad de medir su aceptacion y recolectar
informacidn que contribuya al mejoramiento del servicio y calidad
de este.

e Entrevista

e Focus group

Fuente: elaboracion propia
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CAPITULO 17. MARKETING MIX

17.1 Producto

Esta herramienta, utilizada por vendedores y mercadologos, facilita la
creacion de planes de comercializacion, promocion, comunicacion y
precios, asegurando un control efectivo sobre la presentacion del
negocio. Segun Campines (2024), ayuda a definir la propuesta de
valor, atraer y retener clientes, competir en el mercado y generar

ingresos.

Tabla 8

Descripcion del producto
Producto
Nombre: Reset

Materia prima:
Caracteristicas:

Diferencia:

17.2 Precio

Vehiculo furgon

Tendra 3 estaciones de servicios. 1ro de spa
femenino y masculino, 2do de tratamientos para el
cabello y el rostro, el 3ro contaré con la seccion de
masajes terapéuticos.

Contara con productos organicos para aplicar en
manos, pies, rostro, cabello, que son libres de
crueldad animal; maquinarias e instrumentos
nuevos de alta calidad; el disefio del vehiculo
cambiard cada dos meses para generar una ilusion
Optica con efectos des estresantes en los clientes y
se brindara descuentos por membresias.

Fuente: elaboracién propia

El precio asignado a cada servicio ser& el mismo en todas las empresas,
manteniendo el mismo valor de catalogo en todo el sector de la ciudad
de Samboronddn, lo cual asegura una uniformidad y coherencia en la
oferta. Este precio se define en funcion de la inversion en productos y
materiales, tomando en cuenta la calidad de los mismos, asi como los
costos operativos asociados a la prestacion del servicio. Ademas, se ha
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establecido un margen de ganancia proyectado del 25% por servicio,
lo que permite cubrir los costos fijos y variables de la operacion, al
tiempo que asegura la viabilidad econdmica del proyecto. Esta
estrategia de precios también busca ser competitiva dentro del mercado
local, considerando el valor percibido por los clientes y las
expectativas del publico objetivo.

Tabla 9

Precios de membresia

Servicio

Costo

Incluye

Membresia basica

Membresia exprés

Membresia Reset

17.3 Plaza

$54,72

$122,15

$205, 72

3 sesiones de spa de manos

2 sesiones de masaje terapéutico craneal y
facial

2 sesiones de corte de puntas de cabello

1 sesion de tratamiento capilar

4 sesiones de masaje terapéutico Relax (a
su eleccion)

2 sesiones de spa de manos y pies

2 sesiones de tratamiento capilar

2 sesiones de corte de puntas de cabello

3 sesiones de Skin care facial

4 sesiones de aplicacion de mascarilla

Sesiones ilimitadas de todos nuestros servicios de
Spa, masajes terapéuticos, de belleza y cuidado
personal.

Fuente: elaboracion propia

El proyecto se enfoca en el sector empresarial de la ciudad de
Samborondén, donde el camidn circulara en horarios estratégicos para
cubrir la demanda segun las necesidades del mercado. La plaza esta
dirigida a empresas que implementan pausas activas, ya que estas
brindan una oportunidad para interactuar con los empleados Yy
ofrecerles los servicios del negocio de manera directa y conveniente.
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17.4 Promocién

La promocion que Reset ofrece esta alineada con los objetivos del
proyecto, buscando no solo incentivar el consumo de los servicios, sino
también la adquisicion de las membresias. El objetivo principal es
lograr la fidelidad del cliente con la marca. Para ello, se disefiard y
distribuira una tarjeta que otorgue servicios exclusivos como obsequio,
fomentando asi la lealtad y el compromiso de los clientes con el
negocio. gratis, por ser cliente recurrente. Es decir que, por cada 4
sesiones pagadas, se da una gratuitamente.

17.5 Estrategia de Marketing y Comunicacion

En este apartado, se desarrollara la propuesta de valor agregado del
negocio, asi como sus principales tacticas y estrategias para captar el
mercado. También se explicara la campafia comunicacional que se
implementard, detallando los aspectos clave y el presupuesto asignado
para la ejecucion de la publicidad.

17.6 Desarrollo de Propuesta de Valor Agregado

El valor agregado en el marketing actda como un incentivo que motiva
0 genera expectativas en el cliente, al demostrar que el proyecto
satisfara todas sus necesidades actuales. En este contexto, el valor
agregado de "Reset" se enfocara en promover el cuidado psicologico,
fisico y social de los empleados, transmitiendo que velar por su
bienestar mental y fisico no es un lujo, sino un merecido placer.

18.7 Principales Estrategias y Téacticas

e [Estrategia Digital: disefio de un sitio web que proporcione
informacion detallada sobre el negocio, incluyendo la vision,
mision, detalles de la membresia y opciones para agendar
servicios, entre otros aspectos relevantes. Ademas, se
implementard una campafia de marketing por correo
electronico que incluya el envio de cupones de regalo en
fechas estratégicas, como cumpleafios, el Dia del Trabajo y
otras ocasiones especiales.
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e Seleccion de audiencia: identificar al cliente potencial para
enfocar las camparias publicitarias y las tacticas de promocion
de manera mas efectiva.

e Camparias y colaboraciones en redes sociales: a través de
plataformas como TikTok, Instagram y Facebook, se lanzaréa
una campafia de concientizacién sobre el agotamiento laboral,
en la que participaran diversos influencers, invitando al
publico objetivo a disfrutar de un merecido "Reset". Ademas,
se pautardn anuncios publicitarios en formato Reel para
alcanzar una mayor audiencia.

e Desarrollo de Slogan y Campafia Comunicacional

El Slogan de “Reset”, expresa el objetivo del negocio de manera
sencilla y atractiva. Transmite responsabilidad, empatia, amor propio
y determinacion.

Slogan: “Labora, reldjate y continua”

La campafia comunicacional que se va a producir es por medio de
publicidad en redes sociales, donde se contratara a la influencer Elba
Gonzalez (Instagram @elbagonzalez) para que impulse por medio de
un sketch de comedia, lo duro que resulta trabajar largas jornadas
laborables con funciones para las que no te contrataron y lo
conveniente que fuese irse al spa. El trasfondo del mensaje es
empatizar con la actriz e imaginarte como seria tu dia laboral si
asistiera al “Reset”.

CAPITULO 18. PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD Y PAUTA

El presupuesto digital y de pauta se establece con base en el capital
definido por los integrantes del proyecto para su ejecucion. Los
recursos se distribuyen de manera estratégica en los distintos aspectos
relacionados con el marketing. Para determinar el costo de inversion,
se empleara una formula que permita calcular el valor invertido por
cliente de forma mensual, considerando los nuevos clientes adquiridos.
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Tabla 10
Formula de coste

Costo de Marketing

Numero de clientes
nuevos

CAC=

Fuente: elaboracion propia

18.1 Presupuesto de Marketing

En este apartado se presenta el presupuesto para el area de marketing,
alineado con los intereses del proyecto y un enfoque estratégico
integral. Se detallan los recursos digitales clave, como colaboraciones
con influencers, publicidad pagada en redes sociales y campafias de
correo electronico, para alcanzar los objetivos mensuales.

llustracion 9
Formula de coste

Publicidad |Mes 1 Mes 2 Mes3 |Mes4 |Mes5 |Mes6 |Mes7 |Mes8 gqes Mes 10 |Mes 11|Mes 12 ?L‘f:,”"”“"’
Instagrarn |$E0.00 % B0.00 $EOO0  |$60.00  |$60.00 |$6000 |$30.00 |330.00 |$30.00(36000 |$E0.00 [$60.00 |$ Ga0.00
Faceboock  [$ 4000 |$40.00 $A000  |$40.00  |$40.00 |$4000 |$20.00 |$2000 |$20.00(34000 |$40.00 54000 |§ 420.00
Tikiak, $60.00 |$60.00 $E000  |360.00  |$G000 |$G000 |$30.00 |$3000 |$30.00(36000 |$60.00 [$60.00 |3 Ga0.00
YouTube  [$40.00 % 40.00 $4000 |$40.00 |$40.00 |$4000 |$20.00 |$2000 |$20.00(34000 |$40.00 54000 |3 420.00
Ef”w, - |$10.00 $10.00 $10.00  [$10.00  [$10.00 [$10.00 [$000 |$10.00 [$10.00{$7000 [$10.00 |$1000 |$ 120.00
ectranico
TOTAL. Ter AND $2.184.00

Fuente: elaboracion propia
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18.2. Presupuesto de Ventas

El presupuesto de ventas proyecta los ingresos esperados al
desglosar las ventas por periodos especificos (mensual,

trimestral

o semanal), facilitando

productividad y el cumplimiento de metas.

Tabla 11
Presupuesto de ventas por clientes

Producto / Servicio

Membresia basica
Membresia exprés
Membresia Reset
Masajes
terapéuticos
Masaje craneal
antiestrés

Masaje Balinés
Aromaterapia
Reflexologia
Masaje en rostro,
manos y pies

Spa de manos y pies
Manicure

Pedicure

Velos hidratantes
Exfoliaciones

Skin care
Tratamientos
capilarese

hidratantes parael
cabello

Corte de cabello

Total por servicios
anuales por cliente

Costo

$54.00
$122.15
$205.72

$10.00

$25.80
$15.00
$22.00
$22.00

$10.00
$10.00
$5.00
$5.00
$20.00
$15.50

$10.00

Cant. de sesiones
mensuales x
cliente

8
17
llimitadas

NI NGO N

Utilidad mensual

$38.00
$95.60
$105.72

$50.00

$80.00
$40.00
$144.00
$180.00

$10.00
$5.00
$8.00
$8.00
$40.00
$10.50

$7.50

Fuente: elaboracion propia

la evaluacion de la

Total de ganancias
en ventas anuales

$456.00
$1,147.20
$1,268.64

$600.00

$960.00
$480.00
$1,728.00
$2,160.00

$120.00
$60.00
$96.00
$190.00
$480.00
$126.00

$90.00
$9,961.84



18.3. Calculo De ROI

Para este proceso de calculo del presupuesto que se realiza con
el estimado de ventas mensuales desde la apertura del negocio,
es importante implementar la férmula de calculo ROI (Retorno
Sobre la Inversion). Los autores Leal, Castafio y Botache
(2023), definen la importancia del empleo de este calculo al
proyecto de la siguiente manera: podremos realizar el calculo de
la rentabilidad del proyecto de inversion, lo cual nos permite
determinar si es viable o no realizar la inversién, mediante la
comparacion los gastos asumidos en el proyecto y los ingresos
que generara el mismo. De igual manera el célculo del ROI nos
permite justificar la inversién y determinar la mejor opcion. (p
58)

Conociendo su utilidad, se manifestarda a continuacién la
aplicacién del método al proyecto de inversion para conocer el
valor de inversidon por cada dolar.

Fuente: elaboracién propia

18.4. Kpis De Control

Los KPlIs son indicadores cuantitativos que permiten evaluar el
rendimiento del equipo de trabajo, comparando variables
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Tabla 12
Célculo Roi
Inversion Inicial 1 2 3 4 5
Flujo neto -$28.540,00| $ 34.089,35 $37.285,65| $40.641,76| $44.165,67| $47.865,78
[Tasa de descuento | 16,00%]
TIR 125,43%]
VAN $101.775,97
PAYBACK 1
ROI 615%




definidas por el objetivo mensual. En este caso, el objetivo es
que los asesores vendan entre 50 y 70 membresias mensuales.
Cada vendedor debe cerrar entre 30 y 45 ventas por diferentes
canales (empresas, redes sociales, correo electrénico), lo que
implica un total de 238 horas de trabajo mensuales segun el
cédigo laboral.

llustracién 10
1 Muestra de utilidad del KPIS

80
70
60
50
40
30
20
10 — — — — — —

Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre Octubre
B Asesor 1 H Asesor 2

Fuente: elaboracion propia

Se puede observar en el presente grafico el cumplimiento del
objetivo de ventas mensual superando el total de membresias
pretendidas por mes. Al asignarle a cada asesor una cantidad
minima y maxima de ventas, permite que la cuota de ventas
mensual sea alcanzada sin generar cuadros de agotamiento
laboral y a su vez, la sensacion de apoyo mutuo entre asesores.
No obstante, este cuadro permite evaluar el rendimiento y
cumplimiento individual por colaborador, demostrando que el
2do asesor tiene un mayor compromiso para con el negocio.
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