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CAPITULO |
ASPECTOS GENERALES

1.1 Formacién del Negocio

El Centro Integral de Estética Masculino y Spa sera un lugar en el que el ejecutivo
masculino podra disfrutar de tratamientos fisicos, asesoria de imagen y de una

guia nutricional, todo bajo un mismo techo.

Este centro busca que los hombres exploten una caracteristica que en los ultimos
afnos ha crecido como una tendencia a nivel mundial, donde el hombre ejecutivo
necesita sobresalir con su apariencia tanto en su entorno laboral, como social y

frente a su pareja.

El proyecto nace como una idea de dos jovenes emprendedores que estan
conscientes que existe un mercado insatisfecho, que busca ser atendido a la
brevedad posible y que aun no ha encontrado en el mercado un centro que

cumpla con todo lo necesario para que un hombre pueda verse y sentirse bien.

El Centro Integral de Estética Masculino y Spa tendra como finalidad ofrecer
diversos servicios de asesoria de imagen. Se fusionaran tanto los conceptos de
salud como de estética.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo General

Elaborar un plan de negocios que permita determinar la factibilidad técnica,
comercial y financiera para la implementaciéon de un Centro Integral de Estética
Masculino y Spa en la ciudad de Quito.



1.2.2 Objetivos Especificos

» Analizar el macro-entorno para identificar las oportunidades y amenazas,
que podrian beneficiar o perjudicar al sector y por ende al negocio.

e Analizar el sector de la estética para identificar el atractivo de la misma.

* Realizar una investigacion de mercado que permita establecer cuales son
las tendencias actuales en el cuidado personal masculino y el nivel de
aceptacion de un centro de estética y spa especializado en el cuidado de

los hombres.

* Elaborar un plan de mercadeo donde se incluyan todas las variables del
marketing-mix que permitan llegar a los clientes potenciales y de esta
manera posicionar exitosamente al centro en la mente del consumide-,

* Desarrollar estrategias especificas para alcanzar una ventaja competitiva
frente a los posibles competidores.

* Realizar un analisis financiero que nos permita conocer que efecto tendran
las decisiones tomadas en la rentabilidad del negocio.

1.3 Hipétesis General

El Centro Integral de Estética Masculino y Spa, tendra éxito en la ciudad de Quito,

y estara enfocado a personas pertenecientes a un nivel socioeconémico alto que
Y se preocupan de su imagen tanto como de su salud.

1.4. Descripcién de los tipos de investigacion que sustentaran el trabajo
Los tipos de investigacién que seran utilizados en el analisis del presente
proyecto, se definen a continuacion:

* Investigacion Cualitativa y Cuantitativa, a través de las cuales se
obtendra informacion sobre la actividad econémica de Centros de estética y
spa, asi como de las principales tendencias del mercado, con la finalidad de



localizar potenciales oportunidades para el nuevo centro y spa. Como

apoyo para este tipo de investigaciones se utilizaran las siguientes fuentes:

Fuentes primarias mediante entrevistas a personas que estén
directamente relacionadas con los centros de estética y spa (expertos,
competencia), entrevistas a consumidores finales que asistan con
frecuencia a los centros de estética, a nutricionistas con suficiente
conocimiento entre la diferencia metabédlica del hombre y la mujer, y
encuestas dirigidas al consumidor final. Por otro lado, se realizaran visitas a
los diferentes centros de estética y spa ya establecidos con el fin de
observar de mejor manera el funcionamiento y los servicios que se utilizan

con mayor frecuencia.

Fuentes secundarias de informacién como son: Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC), Banco Central del Ecuador (BCE), empresas
dedicadas a Investigacién de Mercados. MARKOP, CEDATOS, MARKET,
Camara de Comercio de Quito y Camara de la Pequeia 'ndust: a3,
bibliotecas y hemerotecas, Internet (Google), universidades (Tesis de
Grado), andlisis de casos relacionados.

1.5 Metodologias

Entre las metodologias mas relevantes a utilizarse se encuentran:

Utilizacion de modelos de administraciéon estratégica para la evaluacion del
mercado de centros de estética y spa, como por ejemplo: el modelo de las
cinco fuerzas de Porter; el diagrama de flujo del producto genérico; el
esquema de conceptualizacion del sector, industria y negocio especifico,
arbol de competencias, entre otros.



Utilizacion de métodos para la obtencion de informacién cualitativa y
cuantitativa en la investigacion de mercados (entrevistas y encuestas), asi
como también técnicas estadisticas que permitan evaluar los resultados
obtenidos en las mismas.
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CAPITULO I

LA INDUSTRIA

2.1 SECTOR DE SERVICIOS DE TRATAMIENTOS DE BELLEZA Y SERVICIOS
DE BIENESTAR FiSICO

2.1.1 ANTECEDENTES DEL SECTOR SERVICIOS
2.1.1.1 Concepto de Servicio'

Actividades econémicas como: transporte, banca, seguros, turismo,
telecomunicaciones, entretenimiento, consultoria, entre otras, que en condiciones
normales, son consumidas en cuanto se producen, a diferencia de los bienes

econdémicos que son mas tangibles.
2.1.1.2 Caracteristicas de los Servicios?

Existen caracteristicas particulares que diferencian a los servicios de los bienes

fisicos y estas se sefialan a continuacion:
- Intangibilidad

No es posible probar, sentir, ver, oler los servicios antes de ser consumidos.
Mientras los productos son producidos, los servicios son realizados.

Los servicios son dificiles de describir, demostrar y promover. El promedio de
consumidores siente que la compra de servicios es mas dificil de entender y por
consiguiente con mas riesgos; esto se debe a que el prospecto tiene menos

: www . tic.gov.ec/glosario.shtml
2 www.mailxmail.com/curso/empresa/bancaseguros/capitulo9.htm



informacién en la cual fundamentar su juicio.
- Inseparabilidad o simultaneidad

Los servicios conllevan frecuentemente la interaccién del comprador y del
vendedor. En el caso de los servicios, las principales implicaciones de
inseparabilidad son porque el vendedor es parte del producto y la compaiiia
productora no tiene una real oportunidad de interrumpir el proceso de recobrar una

venta perdida.
- Heterogeneidad

Es casi imposible estandarizar los servicios. Los servicios no pueden ser
repetidos con la misma uniformidad de calidad por el gran contenido humano que
se envuelve en la entrega. Asi mismo, la calidad puede variar de tiempo en
tiempo, de lugar en lugar, de cliente en cliente, con la misma venta de un
vendedor. Por lo tanto, el control de calidad no es posible, 0 sea que no existe
una garantia de la consistencia del producto.

- Permanencia

Los servicios no se pueden mantener. Salen de la existencia justamente en el
momento que son creados. Tienen que ser producidos en la demanda. Los
servicios no tienen propiedad y son intransferibles.

2.1.2 Entorno del sector servicios

El sector servicios corresponde al sector terciario, el mismo que representa uno de
los principales sectores que aportan a la economia nacional. En la actualidad el
sector servicios supone aproximadamente el 85% del PIB real total, valor que se
encuentra respaldado por el porcentaje del sector servicios en el PIB de los paises
latinoamericanos y que constituye mas del 70% del total. Esto se debe ante todo a
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la expansion de los servicios tradicionales de comercio, transporte e
intermediacién financiera, segun el informe de las dinamicas sectoriales y
espaciales del crecimiento en los paises de la comunidad andina.

A continuacién se observa una tabla donde se presentan los valores de la Balanza
de Pagos de Servicios y su comportamiento en los ultimos cuatro afos:

TABLA No. 2.1
Transacciones Aios
Periodo 2004 2005 2006 2007
Servicios -764.8 -1129.9 -1342.9 -1432.9
Servicios prestados 953.7 1012.1 1016.4 1167.8
Transportes 378.5 3356.2 352.2 360.5
Viajes 367.4 485.8 489.9 637.1
Otros servicios 207.8 191.2 174.3 1701
Servicios recibidos -1718.4 -2142 -2341.3 -2600.6
Transportes -766.2 -1042.5 -1170.9 -1355.9
Viajes -361.2 -428.6 -466.3 -504
Otros servicios -591 -670.9 -704.1 -740.7

FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. INFORMACION ESTADISTICA ANUAL.
ELABORACION: LOS AUTORES

Los valores de la serie histérica del Saldo de la Balanza de Pagos de Servicios
presentan un signo negativo, debido a que en el Ecuador los servicios prestados
son menores a los recibidos.

Segun el Banco Central del Ecuador, las empresas pertenecientes al sector
servicios revelan un grupo bastante heterogéneo de actividades econémicas, que

abarcan desde sectores intensivos en tecnologia (operadores de
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telecomunicaciones), informacién (sector financiero), conocimiento (ingenierias y
consultorias), hasta sectores mas enfocados hacia las personas fisicas como
clientes (servicios domésticos, agencias de viajes).

2.1.21 Personal Ocupado y Remuneraciones

De acuerdo a la investigacion que el INEC realizé a los diferentes establecimientos
econémicos que realizan actividades de mineria, manufactura, comercio, hoteles,
restaurantes y servicios, se pudo observar que entre enero del 2003 y octubre del
2007 el indice del personal ocupado en este sector se ha incrementado en un
27.33%. Esto indica que la economia del pais, a pesar de la crisis que hubo a
finales del siglo pasado, se encuentra en recuperacion.

El INEC calcula el indice de Personal Ocupado en base a la informacién que
proporcionan los establecimientos econdmicos investigados, que tienen
actividades relacionadas con la Mineria, Manufactura, Comercio, Hoteles,
Restaurantes y Servicios. El aiio de mayor expansion es 2004 en el que el indice

crecio en 19.94%. En el afio 2007, hasta octubre habia crecido en 7,99%.

2.1.3 Industria de Servicios de Belleza®

Segun una encuesta telefénica realizada en marzo del 2008 por Ipsa Group a 400
hombres y mujeres de entre 18 y 50 afios de Quito y Guayaquil, dieron como
resultado que los ecuatorianos invierten en promedio 35 millones de délares al
mes en este mercado, el cual se encuentra en crecimiento.

El 50% de consumidores han llegado a considerar como parte de sus gastos
mensuales el invertir en este tipo de actividades que han llegado a ser

consideradas como: “importantes para lucir bien ante si mismos y los demas”

} Revista Vistazo, Abril 2008, pagina 46
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Gréfico 2.1

Inversién en Cuidado personal
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peluquerias

Actividades

Fuente: IPSA Group

Los encuestados afirman que prefieren los sitios que reunen varios servicios en
uno solo. Los mas solicitados, como principal se encuentra el sauna, seguido por
la limpieza de cutis, masajes, el yeso reductor y mesoterapia y una técnica ¢ e
consiste en la aplicacién de multiples dosis inyectables de medicamentos en un
area especifica para moldear el cuerpo.

Gréfico 2.2
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El crecimiento de este mercado se debe a que la gente ya cuenta con mayor
poder adquisitivo y cuida mas de su salud, ya que en la actualidad es muy comun
que las personas tengan estrés debido a la influencia de algunos factores como
son el trabajo, los hijos, etc, por lo que optan por acudir a estos lugares como una
manera de despejarse y reducir la tension.

Al ser tan alto el desarrollo y crecimiento de este mercado se estan formando
escuelas reconocidas por el Conesup, para capacitar a futuras mujeres
cosmetblogas y empresarias de este tipo de locales. La inversién en este tipo de
cursos se encuentra entre los 2000 délares y en la actualidad ya cuenta con mas
de 200 aprendices.

El 57% de los encuestados afirman ser personas que visitan constantemante este
tipo de lugares, principaimente los hombres quitefios que prefieren ocupar el
sauna. Otro caso es el de Drama Spa en Guayaquil que recibe diariamente 30 y
40 visitantes de los cuales cerca de la mitad son hombres.

Se debe tomar también en cuenta que los descuentos dentro de esta industria
juegan un papel importante, ya que son el medio que genera la fidelidad de los
clientes. Como por ejemplo Shambala Spa cuenta con sorteos diarios de sus
tratamientos y descuentos. Pero no solo los descuentos son importantes, hay que
tomar en cuenta que la atencién al cliente y el servicio que se presta toman un
papel principal en este mercado, ya que no sirve de nada el contar con maquinas
de ultima tecnologia, si el cliente no sale satisfecho o el lugar no cumple con las
expectativas de los consumidores, esto genera desconformidad en el cliente, y no
vuelve.

Entre las razones por las que los hombres acuden a estos lugares se debe
mencionar también que aparte de buscar relajacién, ellos acuden como un sitio
donde podrian compartir experiencias de negocios entre empresarios.
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Gréfico 2.3
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Fuente: IPSA Group

2.2 EL NEGOCIO
2.2.1 ANTECEDENTES

Centro*: Lugar donde se retnen, acuden o concentran personas o grupos por
algun motivo o con alguna finalidad.

Estética®: Se la define como la "ciencia que trata de la belleza de la teoria
fundamental y filoséfica del arte". Es la rama de la Filosofia que tiene por objeto el
estudio de la esencia y la percepcion de la belleza.

En 1752 Baumgarten utilizé la palabra “estética” y se la designé como: “ciencia de
lo bello, misma a la que se agrega un estudio de la esencia del arte, de las

relaciones de ésta con la belleza y los demas valores"

* Diccionario de la Real Académia Espaiiola, Santafé de Bogota, 1999, pg. 263
* ADORNO, Theodor, Teoria Estética, Madrid, Akal, 2004
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Kant la toma en un sentido mas bien etimoldgico, para él la Estética significo la
teoria de la percepcion, teoria de la facultad para tener percepciones, o bien teoria
de la sensibilidad como facultad para tener percepciones; sin embargo, es comun
entender la Estética como la teoria del arte y la belleza.

SPA®: Es un establecimiento de salud que ofrece tratamientos, terapias o

sistemas de relajacion, utilizando como base principal el agua. No hay uri origen
cierto de la palabra “spa”. Algunos lo atribuyen al pueblo belga de Spa, que era
conocido en la época romana por sus bafios, mientras que otros especulan que
viene del acrénimo en latin de la frase “salus per aquam”, o sea, “salud a través

del agua”.

Segun la Real Academia Espafiola de la Lengua, el término Spa es en su origen
un topénimo, el de un centro termal situado en la provincia de Lieja (Bélgica),
famoso por las propiedades curativas de sus aguas desde la época romana. A
partir del siglo XVII -como documenta el Oxford English Dictionnary- se generaliza
como nombre comun para fuente termal o establecimiento balneario en inglés,

spa, y de ahi se extiende a otras lenguas.

En la actualidad, dicese de todos aquellos establecimientos de ocio y salud, donde
se utilizan terapias con agua, en las modalidades de piscinas, jacuzzis, hot tub,
parafangos, chorros y sauna sin que usen aguas medicinales, en cuyo caso se
trataria de un balneario. El concepto con el tiempo se ha ampliado a otras técnicas
como aromaterapia, masajes de distintos tipos.

También se conoce como Spa a una piscina con agua caliente, con diferentes
boquillas para hidromasaje, con sistema de iluminacién para cromoterapia y
algunas, incorporan un sistema de inducciéon de fragancias para proveer
aromaterapia en el agua.

® http://es.wikipedia.org
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La diferencia principal entre un SPA y un balneario o terma, es que en estos
altimos el agua tiene propiedades minero-medicinales, a diferencia de los SPA

donde el agua es la comun de la traida.
2.2.2 Definicion del negocio

Para definir correctamente al negocio es necesario identificar el sector y la

industria a la que pertenece.

El negocio pertenece al sector de servicios de tratamientos de belleza y servicios
de bienestar fisico, y se encuentra en la industria de otras actividades de servicios
comunitarios, sociales y personales. El negocio se define como una empresa de
servicios de tratamientos de belleza y bienestar fisico especializado en el cuidado
masculino.

A continuacién se presenta un esquema que permite una mejor visualizacién del
negocio y su entorno:

Figura No. 2.1

Sector de servicios de tratamientos de belleza y SECTOR
servicios de bienestar fisico.

Industria de otras actividades de

servicios comunitarios, sociales y
personales INDUSTRIA

Empresa de servios de
tratamientos de belleza y de
bienestar fisico especializado en NEGOCIO
el cuidado masculino

ELABORACION: LOS AUTORES
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2.3 FACTORES EXTERNOS
2.3.1 Metodologia de Analisis de los Factores Externos’

Para analizar los factores externos que podrian afectar a un Centro Integral de
Estética Masculino y SPA, se utilizard una metodologia que permitira identificar
aquellos que causarian un mayor impacto sobre las actividades del mismo. A
continuacién se detallan cada una de las etapas de dicha metodologia.

2.3.1.1 Identificacion de los Factores Externos: Econdémicos,
Tecnoldgicos, Sociales-Culturales, Politicos y Legales.

En esta primera etapa se realizara una lista de aquellos factores externos de tipo
econémico, tecnolégico, social - cultural, politico y legal, que podrian afectar a un
Centro Integral de Estética Masculino y SPA en los proximos afos. Dicha lista es
amplia en el sentido que contiene todos aquellos factores que se consideran

podrian afectar en mayor o menor proporcién al nuevo negocio.
23.1.2 Busqueda de Informacion
La busqueda de informacion sobre los factores externos se realizara a través de

consultas en diferentes fuentes secundarias, con la finalidad de recavar la mayor
cantidad de informacion respecto a cada uno de ellos.

7 Apuntes de Bases de Estrategia Empresarial Jean Paul Pinto, adaptado de las clases de Miche! Godet. Paris —
Francia.
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Lista de factores externos que podran afectar
positivamente o negativamente al Centro de Estética
masculino

Tendencia hacia el cuidado

Namero de
Existencia de mano de obra caiificada

| Exigencias de la mujer en cuanto al cuidado del hombre

Costos de productos tecnoldgicos

Numero de solteros
Niveles de empleo

Niveles de salud

Inestabilidad econémica

Globalizaciéon de los habitos de vida

Desarrolio del equipamiento tecnolégico

PIB por sector

Inflacion

Riesgo pais

| Seguridad juridica

Niveles de Homofbbia

Tasa de interés

Aranceles de importacién

Equidad de géneros

Regulaciones ambientales

Nivel de inversion extranjera
Balanza comercial

Tipo de cambio
Delicuencia

Emigracion

Tasa de mortalidad

Corrupcion

ELABORACION: LOS AUTORES




2.3.1.3 Identificacion de los Principales Factores Externos

En esta tercera etapa, mediante una ponderacién especial se obtuvieron los diez
factores de mayor impacto para el nuevo negocio, segun el analisis de cada factor
realizado con anterioridad. Para ello se utilizara un método en el que los 33
factores antes analizados se redondean a la decena superior, es decir a 40 y se
divide el resultado para dos, lo que da como resultado 20. Estos veinte puntos son
distribuidos entre los 33 factores dependiendo del grado de influencia que tengan
sobre el negocio. A mayor puntaje, mayor influencia del factor sobre el futuro
negocio. Cabe recalcar que la suma vertical de las calificaciones individuales, no
debe sobrepasar los veinte puntos asignables. Para ello se aplicara la siguiente
escala:

0: El factor no tendria influencia.

1: El factor tendria una influencia muy débil.
2: El factor tendria una influencia débil.

3: El factor tendria una influencia media.

4: El factor tendria una influencia fuerte.

5: El factor tendria una influencia muy fuerte.

La calificacion de factores se realizé de manera individual por cada una de las
personas involucradas en dicho proceso. Para esto se utilizd la ayuda del Decano
de la Facultad de Ciencias Econémicas y Administrativas de la Universidad de las
Ameéricas y de varios profesionales de la misma, asi como de personas expertas
en este tipo de negocio, propietarios de negocios afines con el Centro Integral de
Estética Masculino y SPA. El proceso de seleccion de los evaluadores se lo hizo
mediante su nivel de conocimiento acerca del tema.

De la misma manera, para evitar la influencia de criterios entre evaluadores, cada
uno de ellos realiz6 la evaluacion de manera independiente y sin conocimiento
previo de las calificaciones asignadas por el resto de participantes.
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Una vez que todos los participantes realizaron su respectiva evaluacion de los
factores externos y de su influencia sobre el negocio de un nuevo Centro Integral
de Estética Masculino y SPA, se procedié con la suma horizontal de las

calificaciones y se seleccionaron a los diez factores de mayor puntaje.

Tabla 2.3

Tendencia hacia el cuidado personal (metrosexuales,

tecnosexuales) 33| 5.45
Poder adquisitivo 18 2.97
|Problemas de obesidad 18 2.97
[La moda 16| 2.64
Numero de profesionales y ejecutivos jévenes 15 2.48
Existencia de mano de obra calificada 14 2.31
IExigencias de la mujer en cuanto al cuidado del hombre 13 2.15
lNiveI de educacién 11 1.82
|Prejuicios de la poblacién 9 1.49
’lnestabilidad politica 7 1.16

ELABORACION: LOS AUTORES

2.3.1.4 Analisis de cada Factor Externo

Una vez que se cuente con la informacién de cada factor se realizara el analisis
correspondiente de cada uno de ellos. En dicho analisis se identificara si el factor
es una oportunidad o una amenaza para el nuevo negocio.
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2.3.1.4.1 FACTOR POLITICO

El Ecuador se encuentra atravesando actualmente una de sus mas graves crisis
politicas de todos los tiempos. La instabilidad politica ha llegado a su punto
cumbre. Esto no es sino, una cadena que ha ido creciendo en los ultimos afios
como el resultado de gobiernos corruptos que no han hecho otra cosa mas que
velar por sus propios intereses y que fueron dejando a un lado las necesidades de
la poblacioén.

A esto se suma la inestabilidad politica, que se generé en el pais el pasado mes
de marzo de 2007, cuando 57 diputados eran destituidos de sus cargos por parte
del Tribunal Supremo Electoral; se los acusaba de interferencia en el proceso
electoral de la consulta popular para la instalacién de la Asamblea Nacional
Constituyente.

Esta pugna politica propicia la violencia en las calles. Los diputados destituidos
intentan sesionar en el Congreso Nacional, pero bajo ordenes policiales no se les
permite el ingreso por lo que el presidente del parlamento Jorge Cevallos,
suspende la sesion ordinaria que se habia convocado para el 13 de marzo del
2007.

Finalmente, el dia de la consulta popular llega el pasado 15 de abril. El pueblo
ecuatoriano debia responder a la siguiente pregunta: ;Esta de acuerdo o no en
que se convoque e instale una Asamblea Constituyente con plenos poderes de
conformidad con el Estatuto Electoral que se adjunta, para que transforme el
marco institucional del Estado y elabore una nueva Constitucién?

Los resultados publicados por el Tribunal Supremo Electoral a nivel nacional
fueron los siguientes®:

¥ www.tse.gov.ec
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Nro. Votos

g
5| 81,72% 5.354.595
B14.323
NO 12143%

51.087
Votos Blancos I 0.78%
332.484
Votos Nulos l 5.07%

Existi6 mucho favoritismo hacia el Sl y el cambio que propone el actual presidente,
hacia un socialismo del siglo XXI, como el mismo lo califica.

Han pasado ocho meses de Asamblea y la verdad es que muchos sin sabores son
los que ha dejado este “congresillo”.

Leyes, acuerdos y resoluciones fueron creadas y modificadas por los 130
asambleistas escogidos por los ecuatorianos el 30 de septiembre del 2007. Varias
propuestas interesantes presentd esta asamblea.

Los puntos mas sobresalientes de dicha Constituyente fueron quizas: la
eliminacién de las tercerizadoras, los derechos y garantias de los migrantes, se
opto por la salud y la educacién antes que pagar la deuda externa, el si al aborto,
el si a la unibn homosexual, entre otros que ya se conocen. Mas cabe
preguntarse que respuesta tendra la misma cuando en septiembre del 2008 se

decida el futuro de nuestro pais.

Un llamado de conciencia a todas las personas que ejerceran su derecho al voto
cuando en dicha fecha se defina el rumbo de muchas vidas. Ojala, se llegue
preparados a dicha fecha conociendo sobre que se esta decidiendo y no se basen
los votos en la mejor campaiia publicitaria.
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La inestabilidad politica constituye una amenaza para un nuevo negocio, y tendra

una influencia muy severa no solo en el futuro del mismo sino de otros tantos

negocios.
2.3.1.4.2 NIVEL DE EDUCACION

La educacién no ha recibido mayor atencién por parte de los gobiernos y esto se
ve reflejado en el presupuesto general del estado, a nivel de educacién primaria y
secundaria el gobierno asigné 1060, 30 millones de délares, correspondiendo este
valor al 2.9% del PIB®, en el 2006.

Para el 2007 se ha presupuestado un incremento del 0,5% anual del PIB por parte
del Ministerio de Educacién y Cultura hasta alcanzar el 6% del PIB en el afio 2012.

A nivel superior la realidad no es distinta, ya que el Estado ecuatoriano solo ha
asignado 476, 49 millones de délares’, y al ser consientes de la insuficiencia de
los recursos econdmicos entregados por el estado para cubrir las necesidades de
las Universidades, han optado por otras alternativas para financiar su
funcionamiento como son la gestion de la donacién del 25% de impuesto a la renta
por parte del sector productivo, asi como también labores de autogestion, como
son servicios a la comunidad a costos médicos.

Las Universidades se encuentran en un proceso de aseguramiento de la calidad y
de mejoramiento continuo, del nivel de educacién, como asi también de los
procesos de gestion universitaria, que se encuentra coordinada por el CONEA.

En la educacién superior del pais se ha desarrollado el fenémeno de la titulacién
en el exterior, segin el IECE ha entregado mas de 8000 créditos para la

9 EL COMERCIO, fasciculo Educacién, 1 de Marzo del 2006
10 EL COMERCIO, Seccién Vida diaria, 3 de noviembre del 2005
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educacion superior'’, durante el 20086, divididos en estudios en el pais y en el
exterior, la principal razén que deriva a esta tendencia es, que una titulacion en el
exterior posee mayor plusvalia en el sector laboral.

CREDITO CONTRATADO PARA ESTUDIOS EN EL PAIS Y EN BL EXTERIOR
NUMERO DE CREIITOS CLASIFCADO POR NIVEL ACADEMICO

8.000
7.000
6.000
5.000
4.000
3000
2000
1.000

BTECNICO - MEDIO
| SUPERIOR
oPOSTGRADO

0 COMPENSATORIOS
®INVESTIGACION

Implementar un Centro Integral de Estética Masculino y SPA, requiere de una
educacién superior por parte de sus empleados para adquirir los principales
conocimientos respecto a lo que el cliente necesita.

Este factor se puede constituir como una amenaza debido a que los niveles de
educacioén superior en nuestro pais no son muy altos. Una persona con educacién
superior es un cliente potencial para el Centro Integral de Estética Masculino y
SPA, ya que su educacion le permite entender de mejor manera el servicio que
nosotros buscamos ofrecer y no ser susceptible de los prejuicios de la sociedad,
en contra de los hombres que tienden hacia un buen cuidado personal.
Adicionalmente, es importante sefialar lo que podria ser una teoria en la que se
supone que mientras mejores sean los estudios cursados por una persona,
mayores seran las posibilidades de conseguir un trabajo con una remuneracion

acorde a su nivel profesional.

11 Instituto Ecuatoriano de Crédito Educativo y Becas Estadisticas 2006
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2.3.1.4.3 PODER ADQUISITIVO

La inflacién consiste en un aumento general y continuo del nivel de precios en una
economia. Es un fenémeno econémico que se manifiesta a través de una relativa
disminucién del valor del dinero, es decir de la reduccién del poder adquisitivo a
causa de una elevacién de los precios con relaciéon a la cantidad de bienes y

servicios disponibles en una economia.?

La inflacién que se ha dado en el Ecuador, en los ultimos afios responde a
diferentes causas; probablemente muchos concuerden que las principales causas
para que se de la misma ha sido primeramente la cesién en la imprenta de
moneda por parte del gobierno para financiar el gasto publico.

A esto se suman causas como la devolucién de los fondos de reserva, la baja de
la produccién segun el Indice de Actividad Econémica Cuyuntural del BCE, el
estimulo de la demanda causada por las remesas y la capacidad con la que
cuentan los oligopolios para elevar los precios.

En la siguiente tabla se presentan los valores del Indice de Precios al Consumidor
del Area Urbana, y su respectiva tasa de variacion anual(o inflacién anua:*

2 Portafolio de Patricio Romero. Clase de Economia para la Toma de Decisiones dictada por el M.A.
Christian Silva.



TABLA No. 2.4
INFLACION ANUAL
PERIODO IPCU ECUADOR (%)
1999 448.7 -
2000 857 91
2001 1049.3 224
2002 1147.5 9.4
2003 12171 6.1
2004 1240.8 1.9
2005 102.8 2.12
2006 105.54 3.3
2007 107.85 2.28

FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR

ELABORACION: LOS AUTORES
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Se puede observar que las tasas de inflacién en el Ecuador, en el periodo 2000-

2004 tienen una tendencia hacia la baja. En el 2005 la inflacién tuvo un

crecimiento acelerado a partir del mes de abril (esto se puede visualizar en el

grafico No. 2.1). De igual manera se observa una elevacién de la inflacién en los

meses de septiembre y octubre, esto debido a la devolucién de los fondos de

reserva.
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GRAFICO No. 2.4

INFLACION (2006-2007)
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A esto se suma la contribucién a la inflacién de los bienes transables y no
transables. El impacto se lo puede apreciar de forma mas clara en el siguiente
grafico. Cabe sefialar que los bienes no transables son los que mayor impacto

inflacionario tuvieron en los ultimos arios.
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GRAFICO No. 2.5

CONTRIBUCION A LA INFLACION ANUAL DE
TRANSABLES Y NO TRANSABLES
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FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR

La inflacion acumulada desde enero a diciembre del 2007, fue del 3.28% segun
datos obtenidos en Produbanco.

Para el ano 2007, la inflaciéon tuvo una tendencia descendente hasta el mes de
abril, donde a partir del mes de mayo presenta un crecimiento continuo hasta el
mes de julio, para el mes de agosto baja y nuevamente vuelve a subir para
septiembre. Octubre presenta una baja. Los dos ultimos meses del afio presentan
un incremento.

Este factor depende mucho de como se encuentre la economia en el momento en
que vaya a ser evaluada, ya que determinara el nivel de ingresos que recibiran las
personas. La incertidumbre con respecto al actual gobierno influye en la situacion
de las personas del pais, debido a que no tienen la seguridad de invertir en bienes
o usar el dinero en actividades de bienestar personal. El nivel de precios al
consumidor también juega un papel muy importante porque al elevarse estos
precios el poder adquisitivo se reduce perjudicando a los negocios en el pais.
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Debido a los aspectos que influyen sobre el poder adquisitivo de las personas,
podemos clasificar a este factor como una amenaza para nuestro negocio, ya que
genera consecuencias negativas. A pesar que se debe tomar en cuenta que para
el nivel socio econdmico al que nos enfocamos tiene un alto poder adquisitivo, a
nivel nacional esta tendencia es baja por lo que como factor externo representa

una amenaza.
2.3.1.4.4 TENDENCIA HACIA EL CUIDADO PERSONAL

Durante los ultimos afios el cuidado personal, en el caso del género masculino se
ha convertido en un factor muy importante, ya que los hombres consideran que
lucir bien ayuda a mejorar su calidad de vida y es su carta de presentacién ante la
sociedad, dejando de ser un patrimonio exclusivo de las mujeres.

Los paises de Latinoamérica como Venezuela, Colombia, Brasil y México son
considerados como pioneros en la cirugia estética para hombres, dejando de ser
un hecho extrafio que las personas del género masculino se arreglen o modifiquen
partes de su cuerpo para mejorar su apariencia’®.

Esta tendencia se encuentra en constante crecimiento, debido a que los hombres
poco a poco han llegado a descubrir que el mantener una buena apariencia y
cuidado de su fisico es algo indispensable, seglin lo que se puede observar en el
grafico que afirma que el 81% consideran que el cuidado personal mejora su
estado de 4nimo y el 71% cree que favorece a la salud™.

Los prejuicios respecto a este tema, en el que incluso los hombres se cuidan
mucho mas que las mujeres, ya no son de gran importancia, ni afectan en la
decision de los hombres que quieren ponerlo en practica. Conforme pasan los
anos se esta convirtiendo en algo muy comun y normal para el género masculino.

" www.eluniverso.com
' http://www.beautymarket.es/estetica/articulo_display.php ?numero=723
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El hecho de que un hombre cuide mucho su imagen no significa que se lo deba
clasificar como “gay”.

Este factor es muy importante, ya que representa una oportunidad para nuestro
negocio, debido a que esta tendencia se encuentra en crecimiento a nivel mundial
convirtiendo al hombre en un mayor consumidor de productos cosméticos ya que
se preocupa mas de su aspecto fisico.

Grafico 2.6
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2.3.1.4.5 LA MODA

La moda es un factor que tiene gran influencia sobre las personas y los habitos de
vida que se generan a raiz de esto. El uso de maquillajes, cremas antiarrugas,
tratamientos para un cabello saludable han sido mas caracteristicos por su usc en
las mujeres. Pero ahora ya no solo el género femenino busca estar a la moda,
cuidar su figura, su apariencia, y el cuidado personal. A través de la influencia que
han causado principalmente los medios publicitarios, utilizando a famosos y

guapos actores y futbolistas del momento, para promocionar el uso de estos
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productos y mantener una imagen impecable, ahora el hombre busca identificarse
con estos personajes para sentirse mas comodo y feliz con su estilo de vida y con
él mismo. Las empresas de cosméticos han ido incrementando sus productos para
mejorar la estética masculina, lo cual ha sido muy bueno porque a través de los
afos sus ganancias por las ventas de los mismos hacia el mercado de los

hombres han ido aumentando.

Existe una nueva clase de hombres que conocen de moda y cosméticos, cuidan
su imagen, peso, cutis y piel, de igual manera que lo hacen las mujeres. Este
nuevo hecho no tiene nada que ver con lo relacionado a su orientacion sexual,
sino que es mas considerado como un movimiento social.

Dentro de éste factor podriamos decir que se encuentran los metrosexuales, que
son aquellos hombres que tienen posibilidades econdmicas, que acuden a
gimnasios, les gusta estar a la moda, usan solo ropa de marca, tienen imagen
impecable, entre otras caracteristicas.

Los metrosexuales es un término que en la actualidad ya esta pasando de moda
en Europa y Estados Unidos, debido a que ya es algo habitual ver a los hombres
dedicar gran parte de su tiempo para su cuidado personal.

De igual manera los tecnosexuales que son hombres que se encuentran al tanto
de los ultimos adelantos tecnolégicos de la moda. Estas personas tienen alto
poder adquisitivo, son urbanos y sociables que salen con amigos, van al cine,
hacen deportes. No se debe confundir con aquellos hombres que se encierran en
el mundo de la tecnologia, son introvertidos e incluso descuidan su apariencia
personal. Una caracteristica muy importante de esta nueva tendencia de hombres
es que son fieles a una marca, cuando descubren la calidad en ella. Esto se lo
debe tomar mucho en cuenta ya que ayuda a determinar la manera de llegar hacia
un tecnosexual y que aspectos se debe tomar mas en cuenta al momento de
dirigirse a este segmento del mercado.
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Un ejemplo de la influencia que tiene la moda es el uso de celulares, como se
puede observan en los datos actualmente en el Ecuador existen 10.372.169 de
abonados que poseen teléfonos moéviles. Como se puede observar el numero de
personas que poseen celulares es muy alto, esto se debe a la oferta que ofrecen
las compaiiias telefénicas. Los principales clientes que adquieren o poseen
celulares son los jovenes, quienes influenciados por la moda de los nuevos
dispositivos con mayor tecnologia cambian constantemente de modelo, de igual
manera los ejecutivos y empresarios consideran como indispensable para su
trabajo el uso del celular para facilidad de comunicaciéon en cualquier lugar y

circunstancia.

Cuando salié al mercado el uso de celulares, se lo consideraba como un bien de
lujo, ya que no muchas personas lo podian adquirir, sin embargo en la actualidad
la influencia que ha ejercido la moda, gracias a los nuevos modelos y la avanzada
tecnologia que poseen los celulares, ha incrementado sus ventas a nivel nacional,
generando grandes ganancias a las compafias de telecomunicaciones que

funcionan en el pais.

Este factor resulta una oportunidad, ya que ayudara a determinar a que tipo de
mercado hay que dirigirse debido a sus caracteristicas y al poder adquisitivo que
poseen. Hay que tomar en cuenta que los hombres metrosexuales, acuden a
gimnasios, controlan su peso y cuidan su aspecto personal. Estan pendientes de
las ultimas tendencias de la moda, principalmente oscilan entre 25 y 35 afios, son
hombres que trabajan y poseen su propio ingreso para poder adquirir todo tipo de
articulos tecnolégicos de Gltima moda.

A continuacién se presentan estadisticas que reflejan el nimero de abonados de
telefonia movil'®.

'> www.contel.gov.ec
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2.3.1.4.6 PROBLEMAS DE OBESIDAD

Para el 2006 las cifras indicaban que el 10% de los habitantes ecuatorianos

padecian de problemas de obesidad y el 40% de pre-obesidad®.

La obesidad es una enfermedad crénica cuya principal caracteristica es el
aumento de grasa, trayendo como consecuencia un aumento de peso, como
resultado de un desequilibrio entre el consumo y el gasto energético, por un
periodo prolongado de tiempo. Es un problema de salud publica con la cual se
tiene el riesgo de contraer varias enfermedades, trastornos fisicos, alteraciones

funcionales, emocionales y sociales.

Es una enfermedad de la sociedad moderna y desarrollada, donde se vive en un
estado de tension, sufrimiento y angustia. Causada por la mala alimentacion,
exceso de trabajo, insatisfaccién personal y ansiedad.

En el Ecuador el porcentaje de personas que sufren de este problema no es tan
elevado, sin embargo se puede apreciar que lo padecen mas las mujeres que los
hombres.

El nivel social econdmico tiene gran influencia en el hecho de que una persona
sufra de obesidad. El efecto de éste factor actia de diferente manera en los
paises desarrollados que en los paises en desarrollo. En los paises desarrollados
los individuos de menor nivel socio-econémico tienen, en general, una mayor
frecuencia de obesidad, mientras que en los paises en desarrollo son los
individuos con un mayor nivel socio-econémico los que sufren con mayor

frecuencia este problema de salud.

En el Ecuador las personas no toman tanto en cuenta su manera de alimentarse,
por lo cual el nivel de obesidad esta aumentando, y al ser este hecho un factor no
muy comun en el pais, no se han establecido medidas contra el consumo de

'¢ www.eluniverso.com
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cereales, azucares entre otros alimentos que son los causantes de esta
enfermedad. Segun la encuesta de calidad y vida'” (ECV) la dieta del pais se basa
en arroz, papa, platano y banano, pan y alimentos que contienen abundantes
calorias las cuales producen el excesivo aumento de peso, el cual con el paso de
los anos se ha ido incrementando tanto en nifilos como en adultos.

Debido a la malas costumbres alimenticias que tienen las personas, el incremento
de peso se vuelve mas comun, asi como el hecho de que la comida chatarra se
encuentra con facilidad en cualquier parte de las ciudades; cabe recalcar que la
falta de tiempo en las personas para preparar comida sana, son factores que
llevan a la mala alimentacion y a subir de peso.

Este hecho lo consideramos como una oportunidad para nuestro negocio, ya que
se encuentra en crecimiento lo cual nos beneficia debido a que los hombres con
este problema acudiran en busca de ayuda y asesoria para controlar esta

enfermedad y lograr mejorar su apariencia.

Grafico 2.7
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2.3.1.4.7 EXIGENCIAS DE LA MUJER EN CUANTO AL CUIDADO DEL
HOMBRE

Los hombres han ido incursionando en el mercado del cuidado personal
acompaiando a la mujer, dejando de lado los prejuicios existentes o la forma de
ver éste tema en afos anteriores. EIl mantener una buena imagen es muy
importante para triunfar en el mundo competitivo de ahora, incluso en el momento
de una relacién con la persona del sexo opuesto, se toma como primer factor la
atraccion y la impresién a primera vista que brindan cualquiera de las dos

personas.

Hoy en dia la estética en el ser humano ha cobrado tanta importancia que tanto el
hombre como la mujer estan pendientes de la imagen de cada uno. Se puede ver
que en décadas atras las mujeres se fijaban en la elegancia, no tanto en el fisico,
sin embargo hoy los patrones de belleza pasan por un fisico trabajado y cuidado.

La mujer se ha caracterizado por décadas como la figura que debe mantener una
buena estética, cuidando mucho su apariencia, de tal manera que deba estar
siempre bonita y arreglada para cualquier ocasioén. En la actualidad este fenémeno
es compartido por los hombres de este tiempo, ya que al cuidar mucho su
apariencia y cuidado personal, resaltan en ellos una mejor impresién, logrando asi
mayor atraccion hacia las personas del sexo opuesto.

Las mujeres hoy en dia toman en cuenta y se sienten mas atraidas por un hombre
bien presentado, que sepa cuidar de su figura e incluso con el cual puedan hacer
distintas actividades que en afios pasados hubieran sido considerados como
raros, tal es el caso de asistir a centros de estética juntos, centros de belleza, ir de
compras, etc. Dadas estar razones se puede decir que al generarse este nuevo
tipo de tendencia las mujeres se vuelven mas exigentes al momento de elegir ya

sea pareja, o compaiieros de trabajo, tomando mucho mas en cuenta el cuidado
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personal que lleve el hombre y la apariencia que tenga, sin dejar de lado

importancia de la personalidad y otras cualidades que presente.

Este factor se lo puede considerar como mas influyente en los hombres casados,
mucho mas que en los solteros. La razén es que el hombre casado busca
mantener una buena apariencia y cuidado personal, ya que la mujer juega un
papel muy importante en este factor. Con el pasar de los afios se adquiere el
temor a envejecer es por esto que la mujer se mantiene pendiente tanto de su
fisico, como del de su pareja, por lo que le exige que mantenga una buena
presencia; en cierta forma, genera una obligacién en el hombre. Mientras que un
hombre soltero no se siente influido por nadie, ya que el ve por su bienestar y
seguridad, sin poner tanta importancia en el pensamiento de las otras personas.

Este hecho puede ser muy importante para tomarlo en cuenta en el momento de

determinar a que nicho de mercado nos enfocaremos.

A pesar que en el Ecuador estos tipos de cuidado aun no han llegado a ser muy
comunes en todos los hombres, esta entrando fuertemente y generando una
costumbre en todos, dejando de lado el machismo de generaciones anteriores. Es
por esto que se considera una oportunidad para nuestro negocio.

2.3.1.4.8 EXISTENCIA DE MANO DE OBRA CALIFICADA

La dltima década en el Ecuador ha sido calificada como la década de la
emigracion. Este es un fenémeno que involucra cada vez mas a un mayor numero
de familias e individuos reduciendo asi la mano de obra existente en el pais. lo
cual conduce a la falta de personas capacitadas para cumplir con ciertas tareas y
trabajos, tanto a nivel profesional como agropecuario y artesanal.

Segun datos de la Direccion Nacional de Migracién del Ecuador durante los 3
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ultimos afos salieron del pais 1220 362 ecuatorianos'®, y los principales paises de
destino fueron Estados Unidos, Espafa, Italia, Alemania e Inglaterra. De éste
numero de ecuatorianos han retornado al pais 917 826 de forma voluntaria.

Entre las causas de la emigracion se encuentran las crisis econémicas, el
deterioro de las condiciones de vida, altas tasas de inflacién, la dolarizacion, la
inestabilidad politica y la disminucién de fuentes de trabajo. El trabajo de los
emigrantes ecuatorianos se encuentra principalmente en el sector agropecuario,
de igual manera hay ciertos profesionales y con alto nivel de capacitacion que se
integran rapidamente a la sociedad espafola y en menor medida a otras
sociedades europeas, tale es el caso de médicos, ingenieros en sistemas, entre
otros.

Este fendmeno ha traido como consecuencia, que la mano de obra en el pais
aumente su valor convirtiéndose para algunas areas, como la construccion, en la
mas cara del pais.

Los emigrantes son principalmente jévenes, lo que genera que la oferta familiar de
mano de obra se concentre en hijos, quienes asumen de este modo un rol
importante en las estrategias familiares para enfrentar la crisis econémica.

El mayor volumen de emigrantes se concentra en el grupo de 20 a 29 afios y en el
de 30 a 39 afios'®.

Esta es la mano de obra que tiene mayores oportunidades de insercién en el
mercado laboral de los paises de destino. A partir de los 40 afios, el volumen de
emigrantes se reduce significativamente. Se puede afirmar, entonces, que la
demanda de mano de obra en los grupos de edad que concentran el mayor
numero de emigrantes es similar tanto para hombres como para mujeres.

Este factor constituye una amenaza para nuestro negocio, debido a que la mano

de obra en el pais es cada vez mas escasa, ya que la gente al no contar con

'* asambleaconstituyente.gov.ec/blogs/

"% www.ups.edu.ec
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dinero para estudiar aqui busca salir del pais, de los cuales la gente que emigra la
mayoria no regresa, generando escasez de mano de obra para ciertas areas. A
pesar de que en la actualidad este mercado se encuentra en crecimiento y se han
creado escuelas especificas que otorgan titulos reconocidos para trabajar en
Centros de Estética, son pocas las personas que se estan dedicando a estudiar o

invertir en aprender.
2.3.1.4.9 PREJUICIOS DE LA POBLACION

El Ecuador es un pais que posee variedad de razas, clases sociales y diferencias
entre unas y otras personas. La esclavitud fue un periodo que ocasiondé muchos
conflictos y marcé las diferencias entre negros y blancos y el papel d2 != muier
Unicamente como ama de casa, fueron acontecimientos; entre otros, que
marcaron un prejuicio en las personas. En la actualidad ya no existen unicamente
esta clase de prejuicios sino otros detras de la existencia de homosexuales y
lesbianas. Por lo que es importante establecer una diferencia entre homosexuales

y metrosexuales o tecnosexuales.

Los metrosexuales o tecnosexuales son hombres que cuidan de su aspecto
personal, un poco mas de lo comun que cualquier hombre, incluso en muchas

ocasiones un poco mas que las mujeres.

El Ecuador es un pais al cual los avances tecnolégicos o nuevas tendencias llegan
después de un tiempo que se dan a conocer en el resto del mundo. En el tema de
la sexualidad se puede decir que lleva un retraso de 30 afios y en el tema de
homosexualidad medio siglo.?

Esta determinado que un 10% de la poblacién ecuatoriana son homosexuales,
aquellos que no salen del closet, que no poseen la posibilidad de llevar una vida

propia en la cual puedan ser felices y cumplan sus aspiraciones. Este porcentaje

» www.inec.gov.ec
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de la poblacién ha llegado a ser victima de rechazo y marginaciéon social. Se
puede decir que el mayor problema que existe y que enfrentan los homosexuales
es la discriminacion y la ausencia de servicios especificos para su grupo, esto
puede ser a causa de la mentalidad que tiene la poblacién ecuatoriana con
respecto a este tema. Entre los principales servicios que exigen los homosexuales
estan el acceso a la salud, el ser atendidos como cualquier persona normal sin

preocuparse por su orientacion sexual, equidad en la educacién y proteccion legal.

Debido a los hechos presentados, se debe considerar a este factor como una
amenaza, ya que es necesario establecer claramente a que mercado se debe
dirigir el centro de estética masculino y spa, para evitar problemas o incomodidad
entre los clientes que acudan.
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Ambato, 10 de enero de 20282".

“Después de un dia arduo de trabajo dentro de las empresas constructoras mas
grandes que tiene el pais, el Ing. Com. Antonio Guerrero, se dirige hacia su casa
ubicada en una de las ciudadelas urbes de la ciudad de Ambato, arregla su traje
muy costoso que fue confeccionado por un famoso disefiador para cubrir su
cuerpo mas esbelto y proporcionado, se levanta de su escritorio elevado para
luego recoger su computador portatil, su phonevision y dirigirse hacia el garaje a
recoger su auto, que es su medio de transporte, el mismo que utiliza un
combustible que no contamina el medio ambiente ya que utiliza el agua salada
como medio de combustién y que aparte de aquello notamos que ya no ufiliza ios
neumaticos de caucho, y que son remplazados por una turbina que ayuda al auto
a mantenerse elevado por una altura de 40 centimetros del suelo, estos son uno
de los saltos mas importantes que ha dado la humanidad dentro del desarrollo
tecnolégico. Pero a pesar de algunos de los avances que la humanidad ha logrado
obtener el hombre no ha podido vencer el grave problema que tiene acerca de la
contaminacion ambiental que desde hace mas de 20 afos atras no se ha tenido
control con las grandes empresas e industrias que lanzan sus desechos téxicos y
grandes humaradas de gases que hacen que el vehiculo de el Ing. Com. Antonio
Guerrero, tenga dificultades de llegar hacia su casa y mientras que en el camino
puede observar las grandes vallas publicitarias que motivan a todas las personas
a comprar grandes lotes de terrenos en la Luna, con su frase muy novedosa que
dice “hazte un lunatico comprando tu lote”. A él se le cruza la idea de preguntar a
algunas de las empresas que se dedican a la venta de estos terrenos pero al
mismo tiempo recuerda que primero tiene que pagar las cuentas de implantes de
pecho y gluteos que ha hecho en su cuerpo que gracias al crecimiento
promedio de metrosexuales de un 10% los costos han bajado y fue una ganga,
aparte del tratamiento de rejuvenecimiento TOP JUSEE que fue descubierto este
ano entre otros productos para el cuidado de la piel , la idea de comprar un lote

2! Apuntes Gabriel, clase de Maestria dictada en la ciudad de Ambato por Jean Paul Pinto.
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de terreno en la luna queda postergada para un futuro no distante y dice que

quizas después de uno a dos afos la comprara.

Antonio con un poco de dificultades llega a su casa, en la puerta para poder
abrirse primero tiene que registrar su voz, al entrar podemos darnos cuenta que es
una casa inteligente, que sus lamparas se encienden solo cuando se pronuncia la
palabra “Enciéndete” y al pasar a la sala para tomar asiento en un sofa, de una de
las paredes sale un televisor de pantalla ionizada para luego sentarse a ver y
observar cada una de las propagandas y publicidades que bombardean acerca
de las tendencias internacionales de los hombres metrosexuales vy los
ultimos avances de cuidados personales para hombres y de los centros mas
famosos dentro de la provincia de Tungurahua, mientras que llega su esposa de
compras a quien le comenta de esta idea, que si le gustaria que él asistiera a uno
de estos centros de estética masculinos y spa para hombres; pero, su esposa le
recuerda que en meses anteriores ya se habia hecho una operaciéon de implante
de pechos y cabello y que si el quiere hacerse algo mas ya lo ve comiu algo Je
prostituciéon masculina, pero él le comenta que las ultimas tendencias dentro de
las empresas no era solo ser un buen empleado sino que se habia cambiado a la
idea de esas personas que tenian bonitos cuerpos y que se veian bien, pero ella le
formula la pregunta que a pesar de todas esas cosas lo mas importante que él
hombre podia hacerse era que no tenia que perder su valor cultural, moral,
espiritual. Aunque la ciencia habia avanzado y la tecnologia estaba muy
desarrollada, ya los valores que habian se han perdido en el hombre, que ya es
natural el uso y expendio de drogas en las calles, las relaciones entre gays se lo
ve como algo tan natural y que el hombre lo que busca es cada vez hacer cosas
mas raras. Antonio reconoce y dice que su esposa tiene mucha razén en cuanto al
comentario y decide no hacer nada por el momento y mientras se dirige hacia su
cama se va meditando “hacia donde queremos ir y hacia donde vamos”. “



24. SERVICIOS

El negocio es un Centro de Estética Masculino y Spa especializado en el cuidado
personal del hombre.

Con la finalidad de analizar la estructura de la industria de otras actividades de
servicios comunitarios, sociales y personales, a continuacién se presenta el
diagrama de flujo de productos genéricos para centros de estética y Spa.
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2.4.1. Proveedores®

Los proveedores de la Industria de otras actividades de servicios comunitarios,
sociales y personales se deben caracterizar por mantener precios razonables, alta
calidad, variedad y entregas puntuales.

Los proveedores de la Industria de otras actividades de servicios comunitarios,

sociales y personales son los siguientes:
* Proveedores de Insumos de Estética.
* Proveedores de Equipos y Maquinaria para las otras actividades de
servicios comunitarios, sociales y personales.

2.4.1.1 Proveedores de Insumos de Estética.

La empresa proveedora de insumos de estética para el nuevo centro se detallan

en el Anexo 1.

2.4.1.2 Proveedores de Equipos y Maquinaria para el nuevo Centro.

Las empresas proveedoras de Equipos y Maquinaria para el nuevo Centro se
detallan en el Anexo 2.

2.4.2 MATERIAS PRIMAS

Existe un numero significativo de materias primas para este tipo de negocio,
debido a la variedad de servicios que se ofrece. A continuacién definimos los
siguientes insumos:

Z FRED R. DAVID. Conceptos de Administracion Estratégica. Pag.:143.
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« Shampoo®: Es un producto para el cuidado del cabello, usado para
limpiarlo de suciedad de la grasa formada por las glandulas sebaceas,
escamas de piel y en general particulas contaminantes que gradualmente

se acumulan en el cabello.

* Acondicionador: Es el complemento ideal del shampoo. El acondicionador
incrementa y fortalece la eficacia del shampoo, actuando y penetrando al
instante desde la raiz a las puntas.

* Crema: Producto cosmético o médico de consistencia pastosa. Sirve como

humectante para el cuerpo y cara.

+ Gel*: O también conocido por marcas comerciales (como gomina, glostora,
etc.) es un producto quimico empleado para mantener el peinado, fijando el
cabello en una posicién determinada por la accién de sus estructuras
viscosas o cristalizantes.

+ Silicona®®: Es un polimero inodoro e incoloro hecho principalmente de
silicio. La silicona es inerte y estable a altas temperaturas, lo que la hace
util en gran variedad de aplicaciones industriales, como lubricantes,
adhesivos, impermeabilizantes, y en aplicaciones médicas, como prétesis
valvulares cardiacas e implantes de mamas.

Por su versatilidad ha sido usado con éxito en multiples productos de
consumo diario. Tal es el caso de lacas para el cabello, labiales, protectores
solares y cremas humectantes.

% http://es.wikipedia.org/wiki/Champu
* http:/es.wikipedia.org/wiki/Fijador_(pelo)
% http://es.wikipedia.org/wiki/Silicona

47



48

» Crema para afeitar’®: (o locion para afeitar si es liquido) es un producto
quimico que se utiliza al afeitarse, principalmente con el objetivo de abrir los

poros y ablandar |la barba

« Chocolate?: Es el alimento que se obtiene mezclando  azticar con dos
productos derivados de la manipulacién de las semillas del cacao: una
materia sélida (la pasta de cacao) y una materia grasa (la manteca de
cacao). A partir de esta combinacién basica, se elaboran los distintos tipos
de chocolate, que dependen de la proporcién entre estos elementos y de su

mezcla o no con otros productos tales como leche y frutos secos.

» Lodo?: Es una mezcla liquida o semiliquida de agua y tierra o sedimentos.
Geolégicamente hablando, el barro es una mezcla de agua y particulas de
polvo y arcilla. Los depédsitos de barro antiguos se endurecen con el paso
del tiempo geolégico hasta convertirse en lutita.

Un bafo de barro, usualmente con ingredientes especiales, se usa por

motivos de belleza, salud o placer.

* Incienso®: Es una preparacion de resinas aromaticas vegetales, a ias que
a menudo se afiaden aceites esenciales de origen animal o vegetal, de
forma que al arder desprenda un humo fragante con fines religiosos,

terapéuticos o estéticos.

* Té de hiervas® : Arbusto del Extremo Oriente, de la familia de las Teaceas,
que crece hasta cuatro metros de altura, con las hojas perennes, alternas,
elipticas, puntiagudas, dentadas y coriaceas, de seis a ocho centimetros de

largo y tres de ancho. Tiene

- http://es.wikipedia.org/wiki/Crema_para_afeitar
* http://es.wikipedia.org/wiki/Chocolate

* http://es.wikipedia.org/wiki/Barro

* http:/es.wikipedia.org/wiki/Incienso

* http://blogs.vandal.net
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flores blancas, axilares y con pedunculo, y fruto capsular, globoso, con tres

semillas negruzcas. Infusion de las hojas de este arbusto.

El que se ha tostado después de secar al sol las hojas con su peciolo y se ha

aromatizado con ciertas hierbas.

« Agua®': Sustancia cuyas moléculas estan formadas por la combinacion de
un atomo de oxigeno y dos de hidrégeno, liquida, inodora, insipida e
incolora. Es el componente mas abundante de la superficie terrestre y, mas
o menos puro, forma la lluvia, las fuentes, los rios y los mares; es parte
constituyente de todos los organismos vivos y aparece en compuestos

naturales.

« Café* denomina la bebida que se obtiene por infusién a partir de los frutos
y semillas del cafeto (Coffea), que contiene una sustancia estimulante
llamada cafeina. Por extensién, también designa el lugar de consumo del

mismo, una cafeteria o bistro.

« Jabén**: Es un producto que sirve parala higiene personal y para lavar
determinados objetos. En nuestros tiempos también es empleado para

decorar el cuarto de bafio. Se encuentra en pastilla, en polvo o en crema

» Aceite corporal®: Sustancia grasa, liquida a temperatura ordinaria, de
mayor o menor viscosidad, no miscible con agua y de menor densidad que
ella, que se puede obtener sintéticamente.

* Fijador®®: Es un producto quimico utilizado para mantener el mismo
peinado.

" http://www.drpez.net

*2 http://es.wikipedia.org/wiki/Café

* http://es.wikipedia.org/wiki/Jabon

* DICCIONARIO DE LA LENGUA ESPANOLA Vigésimo segunda edicién
* http:/es.wikipedia.org/wiki/Fijador
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Cera para el cabello®: Se utiliza para moldear el cabello sobre todo puntas

definidas, o para darle cierto brillo.

Cera para depilaciéon: Es un método popular y efectivo para eliminar el

vello indeseado.

Esmaltes de uilas®”: Es un cosmético que tiene como objetivo pintar las
ufias de los dedos (principalmente de las manos) a través de una laca

coloreada.
Equipos y Maquinaria

Mandil®®: Es una prenda protectora externa que cubre sobre todo el frente
del cuerpo. Puede ser usado por razones higiénicas asi como para proteger
la ropa frente al desgaste y el desgarro. EI mandil es comunmente una

parte del uniforme de varios tipos de trabajo.

Cepillo®: Utensilio consistente en un mango y una base, sobre la cual se
fijan filamentos flexibles llamados cerdas aptos para limpiar, lavar y peinar
entre otros usos comunes.

Espejo®: Es una superficie pulida en la que al incidir la luz, se refleja
siguiendo las leyes de la reflexion.

Esponja*': Utensilio que consiste en un cuerpo de material poroso usado
para limpiar superficies sucias. Se caracterizan por absorber bien el agua y
otras soluciones de agua.

* http:/mx.answers.yahoo.com

" http://es.wikipedia.org/wiki/Esmalte_de ufias
» http://es.wikipedia.org/wiki/mandil

* http://es.wikipedia.org/wiki/cepillo

© http://es.wikipedia.org/wiki/espejo
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« Guantes**: Prenda de tela, punto o piel que cubre la mano y suele tener

una funda para cada dedo.

* Esterilizador para peluqueria®*: Aparato que esteriliza utensilios o

instrumentos destruyendo los gérmenes que pueda haber en ellos.

« Hidromasaje**: Masaje que se realiza con chorros a presion de agua

caliente y aire.

« Brocha botapelo y de afeitar*: Escobilla de cerda unida a un mango

plano. Pincel para enjabonar la barba.

 Bicicleta fija*®: Vehiculo estatico de dos ruedas generalmente iguales

movidas por dos pedales y una banda magnética.

 Maquinas de ejercicio: Conjunto de aparatos combinados para recibir
cierta forma de energia y transformarla en otra mas adecuada, o para
producir un efecto determinado. En el caso de las maquinas de ejercicio
funcionan con la finalidad de quemar grasa y formar musculos en las
personas que las usan.

* Cama de sol: Conjunto formado generalmente por una armazén de madera
o metal con jergén o colchén, almohada, sabanas y otras ropas, destinado
a que las personas se acuesten en él.
La cama de sol es aquella de metal con cubierta superior, preparada
exclusivamente para que las personas se acuesten sobre ella y reciban

rayos que le permiten broncear su cuerpo.

- http://es.wikipedia.org/w iki/esponja

- http://www.wordreference.com/definicion/guantes

“ http://www.wordreference.com/definicion/esterilizador
- http://www.wordreference.com/definicion/hidromasaje
* http://www.wordreference.com/definicion/brocha

“ http://www.wordreference.com/definicion/bicicleta
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Cafetera*’: Es un aparato para preparar café como bebida caliente.

Tijeras*®: Es una herramienta de corte usada en amplios &mbitos de la
actividad humana. Consta de dos hojas metadlicas, afiladas por el lado
interior, acabadas en un hueco donde puedo introducir los dedos, y
articuladas en un eje por sus extremos.

Entre los tipos de tijeras se podrian destacar: tijeras de jardineria, también
llamadas de poda, de cocina, de peluqueria, de papel, de electricista, etc.

Afeitadora*®: La maquina de afeitar , maquinilla de afeitar o afeitadora
es un pequefio electrodoméstico que se utiliza para el afeitado masculino.

Toallas®: Una toalla es un corte de tela absorbente cuyo uso principal es
secar la humedad en el cuerpo humano mediante el contacto directo; el
secado de los objetos se realiza mediante pafios o trapos. La palabra
"toalla" es de origen arabe.

Aerégrafo®': El aerégrafo (en inglés airbrush, que traducido literalmente
seria "pincel de aire" o "aeropincel" ) es un instrumento que emplea aire a

presion para dispersar un pigmento en particulas muy finas.

Pesas®®: Pieza muy pesada que se emplea en halterofilia o para hacer
gimnasia.

Camillas®: Cama estrecha y portatil, que se lieva sobre varas a mano o
sobre ruedas, para transportar enfermos, heridos o cadaveres. Servia para
estar medio vestido en ella.

*7 http://es.wikipedia.org/wiki/Cafetera

* http://es.wikipedia.org/wiki/Tijeras

* http://es.wikipedia.org/wiki/Afeotadora
* http://es.wikipedia.org/wiki/Toallas

5l http://es.wikipedia.org/wiki/Aerografo
% http://ntic.uson.mx/wikisalud
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« Sabanas®*: Es un lienzo grande de algodén, lino o material sintético con el
que se viste la cama. Las sabanas han sido tradicionalmente blancas, pero
ahora se utilizan colores y disefios muy variados: estampadas, de un solo
color e incluso incluyendo imagenes tematicas o personajes populares, lo

que es habitual para camas infantiles.

» Secador de pelo®: Esunpequefio electrodoméstico disefiado para
expulsar aire caliente sobre pelo mojado, acelerando la evaporacion de las
particulas de agua, y secar el cabello.

 Peinilla®: Utensilio de madera, marfil, concha u otra materia, provisto de

dientes muy juntos, con el cual se desenreda y compone el pelo.

 Lima de ufias®”: Instrumento de acero con la superficie finamente estriada

para desgastar y alisar los metales y otras materias duras.

» Separadores de dedos: Instrumento de plastico, utilizado en peluquerias y

centros de estética para separar los dedos del pie para realizar el pedicure.

+ Lavacara de pies y manos®®: Recipiente de forma y tamafio parecidos a
los del cubo. Puede ser también de forma cuadrada, la cual se puede
rellenar de agua y ser utilizada para lavar pies y manos.

* Sillén de peluqueria®®: Un sillon es un asiento de respaldo, utilizado en las
peluquerias, implicando apoyos laterales para los brazos comunmente
llamados con el mismo nombre.

* http://datos.ertzaintza.net

> http://es.wikipedia.org/wiki/Siabana

o http://es.wikipedia.org/wiki/Secador de pelo
* http://www.foro-ciudad.com

*" http://www.wordreference.com/definicion/lima
% http://www.reservadepalabras.org

% es.wikipedia.org/wiki/Sillén
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2.4.4 Fabricantes®

Existen diversos tipos de centros de estética y spa en la industria de otras
actividades de servicios comunitarios, sociales y personales, los cuales ofrecen
distintos servicios a sus clientes: club spa, cruise ship spa, day spa, destination
spa, medical spa, mineral springs spa, resort spa.

En el Anexo 3 se indica la descripcion de la clasificacion anterior.

2.4.5 Canales de distribucion
El canal de distribucién es directo al consumidor final, ya que la actividad se basa

en el servicio y es necesario que el duefio del negocio cubra toda la cadena de
distribucién para minimizar costes y mantener la calidad y sobre todo la imagen

del negocio.
Gréfico No.2.9
PRESTADOR
DEL SERVICIO CLIENTE
ELABORACION: LOS AUTORES
2.4.6 Clientes

Los consumidores finales del negocio son los hombres ejecutivos y
metrosexuales. Hombres con dinero disponible para gastar en cuidar su
apariencia, que viven en la “metrépoli”, donde se encuentran las mejores tiendas,
clubs, gimnasios y peluquerias. Hombres que les gusta cuidar de su piel, se pintan
las ufias, usan cremas, se pintan el cabello. Hombres que se “gustan “ a si mismos
y que no tienen miedo de que la sociedad lo sepa. Son hombres a quienes
definitivamente les gustan las mujeres, pero al mismo tiempo son grandes

consumidores de cosméticos, revistas de disefio y ropa de moda. Son todos

60www.aloe-spa.ooml aloe-spa-en-espa-ol/clasificacion-de-spa.
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aquellos caballeros que usan jeans de marca, cocinan y hasta practican yoga.
Hombres con buenos modales, no le temen a una cirugia plastica y saben que
esta “in” y que esta “out”. El objetivo de todos los afanes de los metrosexuales
segun la Revista Sexovida es, finalmente, seducir a las mujeres; objetivo que

suelen lograr.
2.5 ANALISIS DE LAS BARRERAS DE ENTRADA Y SALIDA

Para el andlisis de las barreras de entrada y salida, se utilizara la siguiente
metodologia®":

v |dentificar cuales son las barreras de entrada en la industria de otras
actividades de servicios comunitarios, sociales y personales. Analizar si
dichas barreras son altas o bajas.

v Identificar cuales son las barreras de salida en la industria de otras
actividades de servicios comunitarios, sociales y personales. Analizar si
dichas barreras son altas o bajas.

v Calificar cada una de las barreras de entrada y salida en funcién de la

siguiente escala:

1: la barrera es muy baja.
2: la barrera es baja.
3: la barrera es mediana.
4: la barrera es alta.
5: la barrera es muy alta.

v Obtener el promedio de las barreras de entrada y salida.

v" Construir la matriz de riesgo — rentabilidad, graficando el promedio de las
barreras de entrada en el eje de las X, y el promedio de las barreras de
salida en el eje de las Y. Posteriormente se ubica al nuevo centro integral

' PATRICIO A. ROMERO B., ANDREA P. VARGAS B. Metodologia para analizar barreras de entrada y
salida, basada en el libro Ventaja Competitiva de Michael Porter y en Apuntes de Bases de Estrategia
Empresarial de Jean Paul Pinto
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de estética masculino y spa en uno de los cuatro cuadrantes de la matriz.
La escala utilizada es de 0 a 5 debido a la calificacién antes indicada, en
donde los puntos medios se ubican en 2.5.

v" Una vez identificado el cuadrante en el cual se encuentra ubicado el nuevo
centro integral de estética masculino y spa, sea éste un “desastre total”, un
“negocio indiferente” o “un buen negocio pero riesgoso”, se determinara la
estrategia adecuada para convertir al mismo en un “negocio rentable”.

2.5.1 Barreras de Entrada

2.5.1.1 Diferenciacion del producto

La diferenciacién del producto quiere decir que las empresas establecidas tienen
identificacion de marca y lealtad entre los clientes, lo cual se deriva de la
publicidad, del servicio al cliente, de diferencias en el producto o sencillamente por
ser el primero en el sector industrial®2.

Dentro de este sector se ofrece una variedad de lugares o productos, pero cada
uno presenta diferentes opciones de servicios, unos mas completos, otros con
servicios y productos esenciales. No existe una diferenciacién marcada entre un
ofertarte y otro, ya que en este sector los servicios que se ofrecen son muy
similares entre si. Esta barrera se considera baja. La calificacién para esta barrera
es de 2.

2.5.1.2 Requerimientos de capital
La necesidad de invertir grandes recursos financieros para competir crea una

barrera de ingreso, en particular si se requiere el capital para publicidad riesgosa o

agresiva e irrecuperable, o en investigacion y desarrollo®,

62 |BIDEM. P4ag:29
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Para este sector la inversion debe ser alta, debido a la infraestructura que se
necesita, los equipos y productos necesarios para llevar a cabo el negocio. A esta
barrera se la debe considerar como muy importante al momento de implementar
un Centro Integral de Estética Masculino y spa, ya que la inversién en publicidad
e infraestructura debe ser elevada para lograr posicionarse rapidamente en el

segmento al que se va a dirigir. La calificacion para esta barrera es de 5 .

2.5.1.3 Identidad de marca

En la ciudad de Quito actualmente no hay ningin lugar de estética que se
especialice en el cuidado masculino. Por lo tanto no podemos hablar del

posicionamiento de alguna marca especifica en el mercado.

Gracias a que no existe el posicionamiento de un centro integral de estética y spa
enfocado al género masculino consideramos que esta barrera es muy baja. Su
calificacion es 1.

2.5.1.4 Costos cambiantes

Los costos cambiantes se refieren a costos en los que se debe incurrir debido a un
cambio de proveedor, a la capacitacién de empleados debido a la implementacion
de nueva tecnologia, el costo de nuevo equipo auxiliar, entre otros.

En el sector hacia el cual vamos a estar enfocados no existe un proveedor dentro
del pais que tenga un fuerte posicionamiento.

Un cambio de proveedor resulta dificil ya que el centro busca exclusividad en las
marcas que se ponen a disposicion de los clientes y en el mercado realmente no
existe una amplia cantidad de proveedores que trabajen con marcas especificas.
Su calificacién es 5.
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2.5.1.5 Interrelaciones estratégicas

Las interrelaciones estratégicas entre la unidad comercial y otras pertenecientes a
la misma industria, ya sea en términos de imagen, habilidad mercadotécnica,
acceso a mercados financieros e instalaciones compartidas, no se presentan en
los establecimientos existentes en la industria de otras actividades de servicios
comunitarios, sociales y personales. Por lo tanto no existe ventajas, en cuanto a
marca, posicionamiento, fidelidad y manejo de economias de escala. Por lo tanto

esta barrera se considera muy baja. Su calificacién es 1.
2.5.1.6 Restricciones Sociales y Gubernamentales

Son todas aquellas restricciones que imponen el Ministerio de Salud, el INEN vy el
Municipio del Distrito Metropolitano de Quito. Dichos organismos no imponen
restricciones a la industria de otras actividades y servicios comunitarios, sociales y

personales por lo que esta barrera es muy baja. Su calificacion es 1.

2.5.2 Barreras de salida

Las barreras de salida son factores econémicos, estratégicos y emocionales que
mantienen a las empresas compitiendo en los negocios aun cuando estén
ganando rendimientos bajos o incluso negativos sobre la inversion®. Las barreras
de salida son las siguientes:

2521 Activos especializados

Activos altamente especializados de una empresa, que resultan dificiles de
transferir a otros mercados por sus costos elevados o poco valor de liquidacién.

* IBIDEM. Pag:40
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En la industria de otras actividades de servicios comunitarios, sociales y
personales, los activos fijos que se utilizan, son principalmente equipos para el
cuidado personal y atencién al cliente: mobiliario, cosmético, aparatologia, entre
otros. Esta infraestructura representa una alta inversion de capital y no es
aplicable a otra industria que no sea la de otras actividades de servicios
comunitarios, sociales y personales, por lo que este factor representa una barrera

de salida alta. Su calificacion es 5

2.5.2.2 Barreras emocionales

El conflicto entre accionistas, la lealtad a los empleados, el temor al fracaso, entre
otras, se constituyen barreras que ‘“impiden” a la empresa salir del mercado
aunque tengan rendimientos bajos.
Al tratarse de un negocio conformado por dos accionistas, se considera que esta
barrera es alta. Su calificacion es 4.

A continuacién se presenta la matriz de riesgo — rentabilidad en la cual se
especifica el cuadrante en el que se encontraria un nuevo Centro Integral de

Estética Masculino y spa.
Para graficar la posiciéon del nuevo centro en la matriz de riesgo — rentabilidad, se

calcularon los promedios simples para cada una de las categorias (barreras de
entrada y barreras de salida), asi:

59



50

Tabla No. 2.4
Barreras de Entrada (x) Calificacién Barreras de Salid;(y) Calificacién
Diferenciacion del producto 2 Activos especializados 5
Requisitos de capital 5 Barreras emocionales 4
Identidad de marca 1
Costos cambiantes - 5
Interrelaciones estratégicas 2
Relaciones sociales y
gubernamentales 2
PROMEDIO 2.8 4.5
ELABORACION: LOS AUTORES
Gréafico 2.10
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BARRERAS DE ENTRADA

ELABORACION: LOS AUTORES

El Centro Integral de Estética Masculino y spa, se encuentra en el cuadrante I, es

decir es un negocio bueno pero riesgoso, ya que presenta barreras altas de

entrada y de salida, por lo que sera necesario realizar una doble estrategia. Por un

lado fortalecer las barreras de entrada a través de la generacién de una fuerte

imagen de marca (mediante publicidad), generando fidelidad en los proveedores y

clientes, y manteniendo asi un posicionamiento fuerte. Por otro lado, bajando las

barreras de salida, para poder salir con facilidad en caso de tener complicaciones,
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a través de una reduccion en los costos de inversién en equipos necesarios para
el centro.

Al ser Men Solutions un negocio nuevo se lo puede establecer como riesgoso
debido a que no hay suficiente posicionamiento en el mercado, por falta de
conocimiento de los clientes acerca de esta nueva manera de cuidado personal,
es por esto que se debe realizar una intensa campafa publicitaria para de esta
manera llegar a posicionarse en la mente de los pontenciales clientes.

Al ingresar fuertemente en el mercado se podra ir eliminando el riesgo que tiene el

nuevo negocio.
26 FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER

Para realizar el analisis de la competencia se procede a utilizar el modelo de las

cinco fuerzas de Porter. A continuacién se presenta la metodologia a utilizarse®®:

* El primer paso de la presente metodologia consiste en identificar
claramente a cada uno de los actores de las cinco fuerzas de Porter.

» Se debera analizar el grado de rivalidad entre las empresas que ya operan
en el mercado sin que ninguna de ellas se especialicen en el cuidado
masculino.

» Se establecera que tan alta es la amenaza de los productos y servicios
sustitutos. ;A qué tipo de servicios o productos se consideran como
sustitutos en la industria de otras actividades de servicios comunitarios,
sociales y personales?

* Se identificara a quienes se llaman “proveedores” en la industria de otras
actividades de servicios comunitarios, sociales y personales. Se debera
analizar si estos proveedores poseen o no un alto poder de negociacion
frente a la empresa.

» Se identificara a quienes se llaman “clientes” en la industria de otras
actividades de servicios comunitarios sociales y personales. Se debera

¢ Apuntes de Bases de Estrategia Empresarial de Jean Paul Pinto.
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analizar si dichos clientes poseen o no un alto poder de negociacion frente
a la empresa.

« Se analizara que tan facil es entrar a competir en la industria de otras
actividades de servicios comunitarios sociales y personales. Se debera
determinar si son altas o bajas las barreras de entrada.

» Cada uno de los aspectos citados seran calificados con el fin de obtener
promedios de cada una de las cinco fuerzas de Porter. Posteriormente se
procedera a su graficacion mediante la estrella sectorial. La calificacion se

la realizara en base a la siguiente escala:
La amenaza o el poder de la fuerza es:
5: muy fuerte.
4: fuerte.
3: mediana, mediano.
2: débil.
1: muy débil.
A continuacién se presenta el analisis de cada una de las fuerzas de Porter:

2.6.1 Rivalidad entre competidores actuales

A continuaciéon se presentan los aspectos mas influyentes de los actuales
competidores:
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Tabla 2.5
'RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES ACTUALES Calificacion
‘Los competidores cuentan con tecnologia de punta. 2
Los negocios actuales cuentan con una mano de obra calificada para brindar 1
servicios estéticos enfocados en el hombre.
Los productos y servicios quefse ofrecen son similares entre si, lo cual permitira 3
entrar de manera agresiva al mercado buscando diferenciacién.
Paquetes con servicios exclusivos para socios. 3
Existe un “now how” en los negocios actuales y los clientes valoran esta ventaja 1
competitiva.
Promedio 2
ELABORACION LOS AUTORES
2.6.2 Amenazas de servicios sustitutos
Los servicios sustitutos son fuertes debido a los siguientes aspectos:
Tabla 2.6
AMENAZAS DE SERVICIOS SUSTITUTOS Calificacién

Propensién del comprador a sustituir. Actualmente, ya no es muy fuerte la fidelidad
hacia una marca, el cliente de hoy en dia opta por el ofertante que le brinda mejor

precio y servicio. 4
Existen centros de estética que ofrecen parte de los servicios que seran ofertados
por el nuevo negocio. 4
Mantener el cuidado personal basico sin necesidad de acudir a un centro de
esteética. 4
§ Promedio 4

ELABORACION LOS AUTORES

2.6.3 El poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacién de los proveedores es mediano por los siguientes

aspectos:
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Tabla 2.7
EL PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES Calificacion
Proveedores que venden a clientes mas fragmentados por lo general pueden
ejercer influencia en lo relacionado a precios, calidad y condiciones. 3
Existe un nimero considerable de proveedores para este sector lo cual permite una
competencia leal en precios y calidad. El cliente puede escoger el proveedor que le
conviene y de esta manera establecer estrategias de negociacién favorables. 1
Mantener buena relacién con los proveedores que distribuiran la materia prima para
evitar los costos de cambio de proveedor constante. 3
Diferenciacion de insumos. Optar por aquel proveedor que satisfaga la demanda y
asi complacer las necesidades del cliente. 3
Promedio 25

ELABORACION LOS AUTORES

2.6.4 El poder de negociacién de los compradores

El poder de negociaciéon de los compradores es alto debido a los siguientes

aspectos:
Tabla 2.8

EL PODER NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES Calificacion

Los consumidores finales tienen poder de negociaciéon sobre esta industria.

Todo depende de que tan exigentes sean con relacién a la calidad que

esperan por parte del centro de estética masculino. 4
Los clientes influyen en la seleccion de los proveedores para exigir calidad y
servicio en el cumplimiento de la provisién de materias primas. 5

Actualmente, en el mercado no existe mayor oferta de servicios de estética
masculino.

Promedio 3.33

ELABORACION LOS AUTORES

2.6.5 Amenaza de entrada de nuevos competidores

La amenaza de entrada de nuevos competidores es baja por los siguientes

aspectos:
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Tabla 2.9
AMENAZA DE ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES Calificacion |
Diferenciacién de producto. 4
Requisitos de capital. 1
Identificacion de marca. 5
Costos cambiantes. 1
Promedio 2.75

ELABORACION LOS AUTORES

Una vez obtenidos los promedios de cada una de las cinco fuerzas de Porter, se
realizaron los calculos respectivos para determinar que tan fuerte es la intensidad
competitiva del sector.

Tabla No. 2.10

Actores de la

Poderes/amenazas
Intensidad

Muy muy
débil | Débil | mediano | fuerte | fuerte
Proveedores X
Clientes X

Competidores X

Competitiva

Nuevos entrantes X

Productos
sustitutos X
ELABORACION: LOS AUTORES

65



66

Tabla No. 2.11 =
Centros de
Estética

Proveedores 25

Clientes 3.33

Competidores 2

Nuevos Entrantes 275

Producto Sustituto 4

Total 14.58

ELABORACION: LOS AUTORES

Luego al sumar los promedios de cada fuerza se obtiene un total de 14.58. Este
valor se encuentra en el rango de 13 a 17 puntos lo que significa que la intensidad
competitiva del sector es mediana. Esto se puede concluir en base a la siguiente

sintesis de la intensidad competitiva del sector:

Tabla No. 2.12
Sintesisdela | (5a8) |(9a12)| (13a17) | (18a21) | (22a25)
intensidad
competitiva muy muy
del sector débil débil | mediana fuerte fuerte

ELABORACION: LOS AUTORES

v Luego de haber realizado el andlisis de la intensidad competitiva del sector,
se realizo el grafico de la estrella sectorial. Cada una de sus puntas
representa a una de las cinco fuerzas de Porter. Los promedios obtenidos
por cada una de ellas seran asignados a la punta correspondiente,
formando una estrella.

v' El andlisis del grafico de la estrella se basa en que los grandes problemas
se los identifica en base a las puntas mas sobresalientes.
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GRAFICO No. 2.11

Estrella Sectorial

| BCentro Estética Masculino :

ELABORACION: LOS AGTORES

Como se puede observar existe un problema significativo con los productos
sustitutos ya que se pueden convertir en una amenaza para nuestro negocio. Los
competidores actuales no se consideran como una amenaza ya que el nuevo
Centro Integral de Estética Masculino y Spa ofrece servicios que no son ofrecidos
en los demas centros. Finalmente el poder de negociaciéon de los proveedores y
de los clientes son una amenaza mediana, por lo que se deberan implementar
estrategias para contrarrestar su poder de negociacion: diversificando proveedores
e implementando estrategias de fidelidad para clientes.
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CAPfTULO I
INVESTIGACION Y ANALISIS DE MERCADO

MEN sélutions

cr Q antra »t« ~ctAS
spa & centro de estetica
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CAPITULO Il
INVESTIGACION Y ANALISIS DE MERCADO
3.1 INTRODUCCION

La siguiente Investigacion de Mercados se realizara con el propésito de obtener
informacién de tipo cualitativa y cuantitativa, que permita tomar decisiones
acertadas con relacion a la implementacién de un centro integral de estética
masculino y spa. Se analizaran aspectos como la ubicacién (dénde crear), las
caracteristicas de los nuevos servicios que se brindaran (en funcién de los gustos
y preferencias del segmento al cual estara dirigido el negocio), la existencia de
competencia en éste sector (puntos fuertes y débiles), intencién de uso, et~

3.2 PROCESO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

3.2.1 Planeacion del proceso de investigacion
La planeacion tiene dos objetivos generales: delimitar el problema u oportunidad

de negocio y definir el enfoque de investigacion®.
3.2.1.1Formulacién del Problema u Oportunidad de Negocio

Se va a realizar una investigacion de mercado que permita tener una vision clara y
precisa sobre la factibilidad de implementar un centro integral de estética
masculino y spa. Para ello se ha realizado una serie de preguntas de investigacion
que permitiran abordar la oportunidad de negocio de una manera mas precisa (Ver
Cuadro No. 3.1).

% Arturo Orozco J, Investigacién de Mercados, pag.:24.
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Tabla No. 3.1

Preguntas de Investigacion Hipétesis Asociadas

¢Dénde se encontrara ubicado ? El Centro integral de estética masculino
debe estar localizado en el norte de la
ciudad de Quito

¢ Coémo promocionar el centro integral de A través de vallas publicitarias, radio,
estética masculino? revistas de salud y cuidado personal, y
ferias de belleza y estética que se
realicen.

¢ Qué servicios se ofreceran? Todo lo relacionado al cuidado personal,
como cortes de cabello, depilaciones,

manicure, pedicure, masajes, etc.

¢ Cual va a ser la diferenciacion? Principalmente la diferenciacién radica en
el concepto de que esta enfocado
unicamente para el género masculino.

¢A quién estara dirigido? El Centro de estética estara dirigido a
hombres, ejecutivos, empresarios,
metrosexuales que pertenezcan a un
nivel socioeconémico alto.

¢ Qué dias brindara atenciéon? El centro de estética atendera desde las
6h00 hasta las 21h00 de lunes a sabado |
¢ Qué aspecto hara exclusivo al lugar? La variedad de servicios bajo un mismo

techo, la atencién personalizada, la
ambientacién.

ELABORACION: LOS AUTORES

Asi, el problema de decisién del presente proyecto radica principalmente en
identificar si existe o no mercado para un nuevo centro integral de estética

masculino y spa.

El problema de investigacién es determinar el nivel de aceptacién que tendria el

nuevo centro integral de estética masculino y spa en la ciudad de Quito.
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3.2.1.2Cursos de Accion

Para la implantacién de un centro de estética y spa uUnicamente para el género
masculino existe incertidumbre, por lo tanto se dan varias alternativas para su
creacion:

» Centro de estética con servicio especializado en manicuire, pedicuire,
cortes de cabello o implantes de cabello.

* Centro de estética con servicio especializado en masajes, sauna,
turco, piscina, hidromasaje, sala estética, gimnasio, solarium,
peluqueria, nutricionista, con atencién de lunes a sabado.

* Centro de estética para el cuidado personal con atencién hasta altas
horas de la noche todos los dias.

Estos cursos de accion seran evaluados a través de la investigacion de mercados
para tomar decisiones acertadas.

3.2.1.3Definiciéon de Objetivos

3.2.1.3.1 Objetivo General

Determinar el nivel de aceptacion de un Centro Integral de Estética y Spa

Uunicamente para el género masculino.
3.2.1.3.2 Objetivos Especificos

e Establecer las tendencias actuales existentes que tienen los hombres
pertenecientes al nivel socioeconémico alto, hacia el cuidado personal y
la buena apariencia.

* Determinar el nivel de aceptacién de un centro integral de estética y spa

unicamente para el género masculino.
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* Determinar el porcentaje de hombres pertenecientes al nivel
socioecondmico alto que son metrosexuales, tecnosexuales o que
dedican gran parte de su tiempo al cuidado personal.

¢ Conocer con qué frecuencia visitarian éstos hombres el centro integral
de estética masculino y spa.

» Establecer el horario y los dias de atencién del centro integral de estética
masculino y spa. |

* Analizar los principales servicios que debe ofrecer el nuevo centro
integral de estética masculino y spa.

* Determinar la ubicacién del nuevo centro integral de estética masculino y
spa, tomando en cuenta las preferencias de los potenciales clientes.

» Establecer el monto de dinero que el posible segmento estaria dispuesto
a gastar por usar los servicios en el nuevo centro integral de estética
masculino y spa.

* Determinar la intencion de uso por parte de los potenciales usuarios.

3.2.1.4 Necesidades de Informacion
3.2.1.4.1 Clientes

» Perfil de los consumidores que poseen una alta tendencia hacia el cuidado
personal y la apariencia.

* Frecuencia de visita a los establecimientos con concepto de centros de
estética.

» Dias de mayor asistencia al centro integral de estética masculino y spa.

» Porcentaje de dinero que estan dispuestos a gastar en cada visita al centro
de estética.

» Personas que influyen en la decisién de cuidar el aspecto fisico y
apariencia.

* Intencién de asistir a un nuevo centro integral de estética masculino y spa.

» Ocasiones de asistencia a un centro de estética.
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3.2.1.4.2 Mercado

» Principales actividades que se realizan en un centro de estética.
« Crecimiento de la tendencia hacia el cuidado personal por parte del género
masculino.

» Crecimiento del numero de centros de estética en Quito.
3.2.2 Marco Tedrico

Los tipos de investigacion que van a ser utilizados en la realizacion del presente

proyecto, se citan a continuacion:

* Investigacioén Cualitativa.

» Investigaciéon Cuantitativa.

Investigacion Cualitativa: Metodologia de investigacién exploratoria sin
estructurar, basada en muestras simples que proporcionan puntos de vista y
comprension de los problemas®’.

Este tipo de investigacion se utilizara con el fin de orientar, para determinar
claramente las situaciones y problemas existentes en el mercado de centros de
estética masculinos, apoyando asi a la investigacion cuantitativa. Los métodos a
utilizar seran las entrevistas a profundidad a los expertos en éste sector y a los
consumidores finales.

Investigacion Cuantitativa: Metodologia de investigacion que busca cuantificar
los datos y, en general, aplicar alguna forma de anélisis estadistico®.

La investigacion cuantitativa se utilizara para precisar la informacién obtenida en la
investigacion cualitativa en términos absolutos y relativos. El método que se

7 Narres K. Malhotra. Investigacién de Mercados. Pag.: 137
¢ Narres K. Malhotra. Investigacion de Mercados. Pag.: 137
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utilizaran sera el muestreo aleatorio estratificado compuesto directo, mediante la

encuesta personal.

Las fuentes basicas de datos de mercadeo que se utilizaran en el presente
estudio son las fuentes primarias y secundarias, que a continuacion se describen;

i 1) 5

v" Fuentes Primarias

Los datos primarios se recolectan especificamente para las necesidades

inmediatas de investigacion®.

Esta es la principal fuente de informacién, ya que nos brindaran informacién
actualizada, confiable y especifica que cumplira con las necesidades de la

investigacion.

Al igual que las fuentes secundarias, también se tomaran en cuenta fuentes
primarias externas, ya que la investigacion se dirige hacia la competencia y

consumidores finales.

Se obtendra la informacién a través de entrevistas a personas que estén
directamente relacionadas con centros de estética ya establecidos (expertos,
competencia), a consumidores finales que asistan con frecuencia a los centros de
estética, a nutricionistas con suficiente conocimiento entre la diferencia metabdlica
del hombre y la mujer, y encuestas dirigidas al consumidor final; asi mismo se
realizaran visitas a los diferentes centros de estética ya establecidos con el fin de
observar de mejor manera el funcionamiento y los servicios que se utilizan con

mayor frecuencia.

% Kinnear/Taylor Investigacion de Mercados. Pag.: 140
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v Fuentes Secundarias

Los datos secundarios son datos ya publicados y recolectados para propésitos
diferentes de las necesidades inmediatas y especificas de investigacion. Los datos
secundarios pueden clasificarse como provenientes de fuentes internas o
externas; las primeras estan disponibles dentro de la organizacién y las ultimas
fuera de esta. Los datos externos provienen de un conjunto de fuentes. Tales
como publicaciones gubernamentales, datos de asociaciones comerciales, libros,
boletines, informes y publicaciones periddicas.

Unicamente, se trabajara con informacioén secundaria externa ya que el proyecto
no se encuentra en marcha por lo que no se puede tener acceso a informacion

dentro de la misma empresa.

Las fuentes secundarias externas a utilizar seran las siguientes:

e Datos de censos y encuestas.
* Informacién de encuestas sobre numero de establecimientos.
* Informes de proyectos de estética e imagen publicados en libros, revistas,

boletines y folletos.

Las instituciones que facilitaran la informacién antes mencionada seran:

* Instituto Nacional de Estadisticas y Censos. INEC.

* Banco Central del Ecuador. BCE.

» Empresas dedicadas a Investigacién de Mercados. MARKOP, CEDATOS,
MARKET.

e Camara de Comercio de Quito y Camara de la Pequefia Industria.

» Bibliotecas y Hemerotecas.

* Internet (Google).

* Universidades (Tesis de Grado).
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e Analisis de casos relacionados.

3.2.3 Diseiio de la Investigacion y Herramientas

3.2.3.1 Diseiio Cualitativo

3.2.3.1.1 Objetivo General de la Investigacion Cualitativa

El objetivo de la Investigacion Cualitativa, es explorar el mercado de centros de
estética en la ciudad de Quito, como una técnica de apoyo para la realizacién de la
Investigacién Cuantitativa, mediante un estudio de los servicios que deberia

ofrecer un Centro Integral de Estética Masculino y Spa.

3.2.3.1.2 Objetivos Especificos de la Investigaciéon Cualitativa

v" Analizar los servicios que deberia prestar un nuevo Centro de
Estética Masculino y SPA en Quito.

v Identificar los posibles precios para los diferentes servicios que se
ofreceran dentro del Centro de Estética Masculino y SPA.

v Analizar los posibles clientes de género masculino que acudirian al
nuevo Centro de Estética Masculino y SPA.

v ldentificar el tipo de servicios que son los mas utilizados por los
actuales clientes de los Centros de Estética en Quito y SPA.

3.2.3.1.3 Herramientas de la Investigacion Cualitativa

Las modalidades de estudio de orientacién a utilizarse seran la entrevista a
profundidad.

Para una mejor utilizaciéon de estas herramientas de investigacion cualitativa se
aplicaran metodologias especificas de recoleccion, tabulacién y analisis de

informacion.
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La entrevista a profundidad o entrevista personal, un entrevistador formula
preguntas a uno o mas entrevistados en una situacién cara a cara. Las tareas del
entrevistador consiste en establecer comunicacién con el encuestado o los
encuestados, formular las preguntas y registrar las respuestas. Las preguntas
deben formularse en forma clara y registrarse con exactitud’®.

El motivo por el cual se realiza las entrevistas a profundidad, se debe a la
necesidad de obtener informacién especializada del manejo de centros de
estética, al igual que SPAS, nutricionistas, peluquerias y gimnasios. Las

entrevistas se realizaran a las siguientes personas expertas:

Administradores especializados en centros de estética y SPA.
Duerios de centro de estética y SPA.

Nutricionistas.

Clientes que asisten a centros de estética.

R NEE NI NEEN

Clientes que no asisten a centros de estética.

Para evitar el desinterés y la fatiga en las entrevistas, éstas tendran una duracién
aproximada de treinta minutos. Con el objetivo de facilitar el registro de ia
informacién obtenida, las entrevistas seran grabadas en audio con previo

consentimiento de los entrevistados y con trascripcion inmediata.

A continuacién se presenta los modelos de entrevista que se aplicaran para cada
uno de los casos:

70 Kinnear/Taylor Investigacién de Mercados. Pg.:326
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ENTREVISTA No. 1
PROPIETARIOS Y ADMINISTRADORES DE CENTROS DE ESTETICA

1. Presentacion
Buenos dias , mi nombre es ...................... , soy estudiante de Ingenieria
Comercial de la Universidad de las Américas y necesito recopilar informacién para
proceder a realizar mi proyecto de tesis, que me permitira culminar con mis

estudios universitarios, por lo que quisiera que me ayude con cierta informacion

respecto al negocio de los centros de estética al ser usted duefio del

(Existe la posibilidad que la entrevista sea grabada? La misma tendra una
duraciéon aproximadamente de 30 minutos. En la entrevista se haian
exclusivamente preguntas abiertas y los resultados de la misma son de caracter
confidencial.

Preguntas de introduccioén:

Qué expectativas ha creado en usted la subida al poder del presidente electo

Rafael Correa el 15 de enero del afio en curso?
2. Entrevista
2.1 Mercado

a) ¢Cual ha sido la evolucién de los centros integrales de estética en Quito en
los ultimos afios?

b) ¢(Cuales son los principales factores que han incidido en dicho

comportamiento?
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c)

d)

g)

h)

a)

b)

c)

79

¢ Existe la oportunidad de incursionar en el negocio de los centros de
estética, prestando un servicio diferente? O talvez entrando en un nuevo

nicho de mercado? Cuales?

¢ Coémo las nuevas tendencias de cuidado en el hombre (metrosexual,

tecnosexual) han facilitado la apertura de nuevos centros de cuidado?

¢ Cuales son los puntos fuertes y débiles de los centros de estética que

usted conoce?

¢ Dichos centros poseen elementos diferenciadores?

¢ A su forma de ver cual seria el aspecto mas importante a cuidar para que

un centro de estética tenga éxito en el mercado?

Queé factores considera usted que manejandolos de una manera adecuada

podrian convertirse en una fortaleza para su negocio?

¢Cudles son las nuevas tendencias en cuanto a centros de estética se

refiere?

Hablemos ahora un poco mas de la empresa en si

2.2 Empresa

¢ Cémo ha ido evolucionando su negocio en los ultimos afios?

¢En qué se diferencia su centro del resto de lugares que hay en Quito?

¢ Cuales han sido sus mayores logros como centro de estética?
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d)

f)

g)

h)

i)

k)

80

,Como se ha ido preparando usted frente a la llegada de nuevos

competidores?

¢ Como describe a sus clientes? ;Cudl seria el perfil tipo de un hombre que

asistiria a un centro de cuidado?
¢ Qué personas son las que acuden con mas frecuencia a su centro de
estética? ;La mayoria son hombres o mujeres? ¢ Existe un perfil tipo de su

cliente?

¢ Qué actividades son las que mas prefieren realizar las personas cuando

acuden a un centro de estética?

¢ Cuanto gastan en promedio?

¢, Con qué frecuencia asisten las personas a un centro de estética?

¢ Qué preferencias tienen los consumidores al momento de escoger un

centro de estética o spa?

¢ Que dias son los que tienen mas afluencia en su centro de estética? ;Con

qué frecuencia acuden los clientes? ¢ Existe alguna ocasién en especial?

¢ Qué factor cree usted que es el que mas influye al momento de elegir un
centro de estética o spa?: precio, la atencién, los servicios, higiene del
lugar, la ubicacién?

m) ¢ Cual cree usted que seria la mejor ubicaciéon para un centro de estética?

n)

¢ Qué tan importante es la promocién y la publicidad en el éxito de un centro
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i °
! de estética o spa?
|
0) ¢Qué persona influye mas en la decision de un spa: la pareja, los amigos,
los compaiieros de trabajo?
k
p) Si usted tuviera un presupuesto ilimitado, jqué cambios le haria a su
negocio? ;Qué nuevos servicios daria, cambiaria la ubicacion, ofreceria
otros productos?
q) ¢Cobmo describiria usted a un centro de estética ideal?
L
AHORA HABLEMOS DE LOS CENTROS DE CUIDADO MASCULINO
a) ,Conoce usted algun centro de estética que ofrezca atencién
exclusivamente para personas del género masculino?
b) ¢Qué piensa usted de dichos centros de estética especializados en atender
al hombre?
c) ¢Cree que seria una buena idea implementarlos en el Ecuador? Por qué?
d) ¢A qué tipo de hombre le podria interesar este tipo de centros?
e) ¢Qué buscarian los hombres en dichos centros de estética?
f) Si usted tuviera la oportunidad de ponerse un centro de estética
especializado en hombres, ;cémo seria ese centro?, ;Qué servicios
& daria?, ;Para qué tipo de personas?, ;Donde lo ubicaria?, ; Qué productos

venderia?.

Eso es todo, muchas gracias por su ayuda, la informacién y opinién

brindada es muy importante para nosotros.
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ENTREVISTA No. 2
CONSUMIDOR FINAL QUE ASISTE A CENTROS DE ESTETICA

¢ Cudles son los centros de estética que usted conoce?

¢ Qué opinion tienen usted de dichos centros?

¢ Qué lo motiva a visitar un centro de estética?

¢ Cuél es el centro al que usted mas acude y por qué?

¢ Con qué frecuencia asiste usted a dicho centro de estética?

U S o

¢ Ha encontrado usted algun concepto diferenciador en dicho centro de

estética? Cuadl ha sido este concepto?

7. ¢Cuanto gasta usted cada vez que va a dicho centro?

8. ¢Cuales son los servicios que mas utiliza en dicho centro?

9. ¢;Qué otro tipo de servicios le gustaria que de dicho centro?

10.Si existiria un centro de estética masculino, se sentiria mas comodo
visitando dicho centro o un unisex? Por qué?

11.;Qué tan interesado estaria usted en asistir a un centro de cuidado para
hombres?

12. ¢ Conoce usted de la existencia de algun de centro de cuidado para
hombres?

13. ¢ Cree usted que seria una buena idea el que exista en Quito un local
especializado en atender a hombres? ; Por qué?

14. ; Cree que existiria algan tipo de discriminacion hacia los hombres que
frecuentarian los centros de estética para su cuidado personal?

15.En este nuevo concepto de centro de estética masculino quién deberia
prestar los servicios: hombres o mujeres? ¢ Por qué?

16. ¢ Coémo debe estar equipado este centro de estética para que sea de su
agrado?

17. ¢, Coémo debe estar decorado un centro de estética para que sea de su

agrado?

18. ¢ Qué servicios deberia ofrecer este centro para que usted decida visitarlo?
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19. ; Cual cree seria la ubicacion adecuada para un centro de estética
masculino? ¢ Por qué?

20.Existe influencia de terceros para al momento de elegir un centro de
cuidado? Talvez amigos, pareja, comparieros del trabajo?

21. ¢ Cuanto pagaria mensualmente por acudir a un centro especializado para
hombres?

22.;Cémo le gustaria que se promocione este nuevo centro de estética para
hombres?

23.;Qué nombre le daria a este centro de estética para hombres?

24. ; Como describiria a un centro ideal de estética masculino?

25.Imaginemos que usted tiene un presupuesto ilimitado y que quiere ponerse
un centro de estética para hombres: ;cdmo seria ese centro? ; Qué
servicios daria? ;Dénde lo ubicaria? ¢ Para qué tipo de personas estaria

dirigido?

jGracias por su colaboracién, su opinion es muy importante para nosotros!
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