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Resumen 

 

Actualmente poco a poco las personas han adquirido una cultura y cuidado acerca de la 

salud y belleza corporal que antes no se tenía. Dicho acontecimiento ha provocado la 

apertura de lugares específicos donde se pueden satisfacer dichas necesidades. En la cuidad 

de Jipijapa no hay un centro que ofrezca los servicios estética y belleza (facial, corporal, 

ornamental/capilar), en el mismo lugar, con un amplio portafolio de servicios adaptable a 

las necesidades del cliente, calidad, variedad tecnológica y personal altamente calificado. 

Por esta razón, el objetivo del presente trabajo consiste en determinar como el emprender un 

centro estético con innovación y ventaja competitiva influye en la satisfacción de los 

usuarios del cantón Jipijapa. La metodología aplicada en la investigación se da bajo un 

enfoque mixto, con un tipo de investigación descriptivo, correlacional y de campo. Los 

principales hallazgos demuestran que es factible la creación de un centro de estética y 

belleza, porque existen clientes potenciales a los que la competencia no ha podido satisfacer 

debido a demandas más complejas y difíciles por el grado de especialización que se requiere 

del personal que labora en el centro de estética y belleza. Se concluye que, para hacer de 

este un negocio innovador, sostenible e innovador el negocio debe operar bajo los 

lineamientos del modelo Canvas, de manera tal que sea posible encontrar aquellas 

actividades que son relevantes, puntos de mejora, posibles alternativas al modelo existente, 

entre otros., haciendo de este un emprendimiento modelo con ventaja competitiva. 

Palabras Clave: Emprendimiento, innovación, productividad, ventaja competitiva 
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Summary 

 

Nowadays, people have acquired a culture and care about health and body beauty that 

they did not have before. This development has provoked the opening of specific places 

where these needs can be satisfied. In the city of Jipijapa there is no center that offers 

aesthetic and beauty services (facial, body, ornamental/capillary) in the same place, with a 

wide portfolio of services adaptable to the client's needs, quality, technological variety and 

highly qualified personnel. For this reason, the objective of this study is to determine how 

starting a beauty center with innovation and competitive advantage influences the 

satisfaction of users in the Jipijapa canton. The methodology applied in the research is given 

under a mixed approach, with a descriptive, correlational and field research type. The 

main findings show that the creation of an esthetic and beauty center is feasible, because 

there are potential clients that the competition has not been able to satisfy due to more 

complex and difficult demands because of the degree of specialization required of the 

personnel working in the esthetic and beauty center. It is concluded that to make this an 

innovative, sustainable business, it must operate under the guidelines of the Canvas model, 

so that it is possible to find those activities that are relevant, points of improvement, possible 

alternatives to the existing model, among others, making this a model venture with 

competitive advantage. 

Keywords: Entrepreneurship, innovation, productivity, competitive advantage. 
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Introducción 
 

Los emprendimientos son ideas de negocio que nacen de buenas iniciativas, sustentadas 

en habilidades de innovar, introducir nuevos productos y explorar otros mercados, en donde 

la creatividad juega un papel fundamental para el desarrollo de los negocios. 

En Latinoamérica, de acuerdo con las aseveraciones de González (2017) indica que “La 

iniciativa del emprendimiento e innovación en los negocios de centros de belleza y estética, 

poseen un nivel de complejidad por los procesos que deben ser gestionados y ejecutados con 

precisión y responsabilidad social” (p.3). Por ende, los negocios de esta tipología se 

fecundan pensando en la satisfacción del cliente y determinación de puntos estratégicos para 

posicionar una marca diversa a la competencia. 

El desarrollo de la estética en el mercado ha venido creciendo y reinventándose con 

productos y servicios en los últimos años, no obstante, en la última década la industria de 

la belleza y de la estética se ha consolidado en el mercado con relevantes indicadores por 

medio de alta demanda en el consumo del cuidado personal, convirtiéndose en uno de los 

que más solicitados (Zamora, 2018). 

En el cantón Jipijapa, provincia de Manabí, los centros de estética y belleza no varían en 

el desarrollo innovador de nuevos servicios o productos que lo diferencien de los demás, 

siendo uno de los puntos complejos para la credibilidad de los públicos objetivos, ya que 

van visibilizando la calidad del servicio, la infraestructura comercial, el producto y servicio, 

además del precio, comparándose del uno y del otro. 

Por lo descrito anteriormente, el objetivo de la investigación consiste en determinar como 

el emprender un centro estético con innovación y ventaja competitiva influye en la 

satisfacción de los usuarios, a fin de direccionar el emprendimiento e innovación y aumento 

de la ventaja competitiva proyectándose en crear un modelo de negocios a partir 
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de demostrar la factibilidad de crear un emprendimiento de centro estético actualmente, 

identificar las técnicas de innovación aplicables a centros estéticos que ayuden en el 

posicionamiento del mercado y establecer la estructura que se utilizará en el establecimiento 

del centro estético, pudiendo dar respuesta de esta manera a la hipotesis de la investigación: 

La innovación y la ventaja competitiva de un emprendimiento relacionado a un centro 

estético incide en la satisfacción de los usuarios. El estudio propone aplicar un enfoque de 

investigación mixto, con una tipo de investigación descriptivo, correlacional y de campo; 

sustentada en métodos inductivo, deductivo, analítico, sintético, bibliográfico y estadístico, 

usando la técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario. 

Lo antes indicado permitió desarrollar el presente proyecto de investigación titulado: 

“Emprendimiento e Innovación. Cómo establecer un centro de estética y belleza con 

ventaja competitiva”, cumpliendo con las normas de redacción de la guía metodológica 

de la Unidad de titulación de la carrera Administración de Empresas de la Universidad 

Estatal del Sur de Manabí, fragmentada en 12 epígrafes: en el primer apartado se presenta el 

tema de investigación, en el segundo se redacta la situación problemática, en el tercero se 

esbozan los objetivos de investigación, en el cuarto se redacta la justificación de la 

investigación, en el quinto se presenta el marco teórico, en el sexto se plantean las hipótesis, 

en el séptimo se presenta el diseño metodológico, en el octavo se detalla el presupuesto, en 

el noveno se presentan los resultados alcanzados, la discusión de los resultados, se establecen 

las conclusiones y se plantean las recomendaciones, en el décimo se muestra el cronograma 

de actividades, en el décimo primer apartado se enlista la bibliografía consultada, y; en 

el décimo segundo apartado se presentan las evidencias o anexos. 
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II. El problema de investigación 

 

a. Definición del problema 

 

El interés por la belleza física y todo lo que implica aquello como la conservación, higiene 

y embellecimiento del cuerpo a través del uso de diversas técnicas para optimizar su mejora, 

así como los productos cosméticos y diversas maneras del cuidado personal, han despertado 

gran interés en la actualidad, tanto en personas del género femenino como masculino, en sí 

la familia del siglo XXI, apuesta por la imagen y lo que esta proyecta. 

Por lo que emprender en un negocio como un centro de belleza y estética innovador, 

atendido por especialistas y administrado por un profesional con visión para destacar la 

imagen saludable de sus clientes, es una oportunidad para quienes aman el riesgo, vanidad 

y hermosura del cuerpo humano. 

La cosmetología tiene sus orígenes desde la prehistoria, en donde unos de los primeros 

métodos de belleza se remontan a la época de los egipcios, quienes se preocupaban mucho 

por el cuidado y embellecimiento de la piel, ponían mucha atención en su cabello y ojos, 

conocían mucho sobre secretos de belleza, utilizaban la leche, aceites naturales o cosméticos 

elaborados con productos naturales como método de cuidado facial y aspecto físico 

(Cosmetología y Spa, 2014). 

La industria de la estética y la belleza posee un amplio mercado a nivel mundial, así lo 

revela Morelos (2021), quien sostiene que “el arreglo y cuidado personal comenzó a tomar 

relevancia en los últimos años, sin embargo, ha sufrido estragos con la pandemia por Covid-

19, como el cierre de establecimientos y el freno de actividades que han golpeado las 

ventas de maquillaje y tratamientos estéticos” (p.1). Estos problemas que en la actualidad 

enfrenta el sector de la belleza necesitan de estrategias que permitan posicionar los 

productos como cremas, mascarillas, maquillaje o incluso a servicios de estéticas, 
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clínicas de tratamientos especializados dentro de la industria, ya que se lo considera como 

un mercado rentable y puede convertirse en una gran oportunidad de negocio. 

Un referente a nivel mundial en la industria de la belleza es Seúl, como lo explican Osorio 

y Soler (2013), “Seúl es considerado como la capital cosmética del mundo, posee el mayor 

ratio de cirugías estéticas por persona (13,5 de cada 1000 personas) porque la cultura 

cosmética lo invade todo” (p.6). Donde una marca puede tener hasta tres tiendas en la misma 

manzana, el gusto por la belleza radica en una sociedad machista que exige mujeres hiper 

producidas, además es una sociedad que considera que tener un aspecto muy cuidado es 

sinónimo de competitividad y respeto por sí mismo; sin duda un negocio que mueve 4.400 

millones de euros al año. Con más de 2.000 especialistas colegiados, el país recibe cada año 

300.000 turistas estéticos, principalmente chinos y japoneses, atraídos por su calidad y sus 

competitivas tarifas. 

En América Latina, en países como Brasil, Argentina, Chile y Perú tiene un gran apogeo, 

Brasil por ejemplo, ocupa la tercera posición entre los que más consumen productos estéticos 

en el mundo, detrás de Estados Unidos y Japón, una oportunidad valiosa es la inversión en 

el público masculino; en Argentina el mercado prometedor es el de los productos para las 

uñas; en Chile una buena opción es especializarse en el desarrollo de productos de belleza y 

cuidado personal, pues son una tendencia en este país; y en Perú se incrementan las ventas 

de productos para el cuidado personal masculino (Zamora, 2018). 

En Ecuador, como lo revela Maldonado (2016) el mercado de la belleza es muy atractivo, 

pues representa el 1,6% del PIB, es decir que genera $ 1.000 millones al año con un 

crecimiento del 10% anual y da lugar a 3.500 puestos de trabajo directos y 400 mil indirectos; 

el crecimiento de esta industria se debe a que actualmente los ecuatorianos 
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están más atentos a su imagen que hace diez años atrás, datos que lo afirma la Asociación 

Ecuatoriana de Productores y Comercializadores de Cosméticos, Perfumes y Productos de 

Cuidado Personal (Procosméticos Ecuador, 2020). En el año 2012 se descubrió que 98 de 

cada 100 ecuatorianos tienen al menos cinco productos cosméticos en su casa y usan 40 

millones de productos cosméticos al día, sin embargo, existen problemas en la industria de 

la estética, pues es un sector cambiante que no solo contempla la cosmetología, sino la 

cirugía plástica, la ropa o la dentadura perfecta, en los cuales la inversión puede resultar una 

pequeña fortuna y los centros de belleza no poseen conocimientos suficientes para gestionar 

los emprendimientos de innovación, ni conocen estratégicas para establecer un centro de 

estética y belleza con ventaja competitiva 

En Manabí, existen diversos centros de estética y de belleza que se encuentran localizados 

sobre todo en ciudades como Portoviejo, Manta y Chone, sin embargo, no existe una 

normativa que regule el funcionamiento adecuado de los centros de belleza a pesar de que 

estos establecimientos son muy frecuentados, esto ocasiona que muchos de éstos centros 

operen sin las debidas precauciones, poniendo en riesgo el bienestar físico de los clientes 

desde la infraestructura hasta el servicio especializado, problemas que se derivan del 

desconocimiento de las formas adecuadas para el posicionamiento de establecimientos de 

esta tipología que no permite el desarrollo adecuado del servicio. 

En la ciudad de Jipijapa no se observa la existencia de centros estéticos de primera 

categoría con servicio integral para el cuidado de la belleza, si bien es cierto, existen diversos 

salones como peluquerías, centros de maquillaje, entre otros donde la competencia entre sí 

es bastante equilibrada, al no contar con un centro estético que ofrezca una propuesta 

innovadora en sus tratamientos de manera constante y que revolucione el mercado local, es 

por esta razón que surge la necesidad de investigar las 
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formas adecuadas que permitan la creación de un centro estético con ventaja competitiva 

dentro del mercado como opción emprendedora y visionaria e idea de desarrollo. 

En la actualidad el aspecto físico y cuidado personal es un tema que ha tomado gran 

importancia, y que a la vez es considerado para muchos como un factor crucial para encajar 

en la sociedad; por esta razón tanto hombres como mujeres han empezado a preocuparse 

más por el cuidado de su aspecto, siendo estas últimas las que en mayor frecuencia se 

preocupan por aquello en especial las mujeres jóvenes, de acuerdo con estudios sociológicos 

en los que ha participado la marca Renee Engeln, se demuestra que el 82% de las mujeres 

en edad adolescente se empiezan a preocupar por su belleza, ya que pasan mucho tiempo 

comparando sus cuerpos con los de modelos y celebridades. Por otro lado, un 70% de 

mujeres en edad adulta asegura sentirse mejor valorada cuando se han esforzado en estilizar 

su cuerpo (Haykal, 2020). 

Hoy en día las personas independientemente del género, se preocupan por su apariencia 

física, pero obligaciones de su vida cotidiana suponen un reto que limita el tiempo a 

invertir en salud y belleza. Basado en la necesidad de un gran número de personas que se 

preocupan por su apariencia física no solo por estética y belleza, sino también en muchos 

casos por motivos de salud, este tipo de emprendiendo puede ser una oportunidad si se lo 

enfoca y organiza desde la innovación, creando una ventaja competitiva que busque mejorar 

o cambiar la salud y belleza corporal como mental de las personas, brindado atención de 

primera, precios y servicio de calidad, horarios de atención accesible, servicios 

personalizados, buscando la diferencia en cuanto a la competencia actual. 

Tal motivo lleva a la formulación del problema. 
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b. Formulación del problema 

Problema Principal: 

¿De qué manera el emprender en un centro estético con innovación y ventaja 

competitiva influye en la satisfacción de los usuarios? 

 

c. Preguntas derivadas 

Sub preguntas 

¿Es factible el desarrollar un emprendimiento relacionado a un centro estético 

actualmente? 

 

¿Utilizar las correctas técnicas de innovación es la clave para que un centro estético se 

posicione en un mercado competitivo? 

 

¿Cuáles deberían ser los pasos a seguir para establecer un centro estético innovador y 

que ofrezca ventaja competitiva en relación a los ya existentes? 

 

d. Delimitación del problema 

 

Contenido: Innovación y ventaja competitiva 

 

Clasificación: Emprendimiento 

 

Espacio: Jipijapa 

Tiempo: 2021 
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III. Objetivos 

 
3.1. Objetivo general 

 

Determinar como el emprender un centro estético con innovación y ventaja competitiva 

influye en la satisfacción de los usuarios. 

 

3.2. Objetivos específicos 

 

▪ Demostrar la factibilidad de crear un emprendimiento de centro estético 

actualmente. 

 
▪ Identificar las técnicas de innovación aplicables a centros estéticos que ayuden 

en el posicionamiento del mercado. 

 
▪ Establecer la estructura que se utilizará en el establecimiento del centro 

estético. 
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IV. Justificación 

 

Los Centros de Estética y Belleza hoy en día empiezan a ser reconocidos en el mercado 

de competencia por su originalidad, persuasión, y rentabilidad en dirección al elogio del 

cuidado personal siendo un punto de interés de la mujer como del hombre, diseñando una 

imagen como base de oportunidades a nivel personal como laboral. 

El presente estudio se justifica desde la perspectiva teórica en la teoría del emprendedor 

propuesta por Howard Stevenson en la década de los 80’s que presenta cinco proposiciones 

para el desarrollo de los emprendimientos como son: la personalidad modal, el 

condicionamiento social, las expectativas de rol y el rol emprendedor, la crianza, 

escolarización y legados culturales del emprendedor, y la dinámica de los emprendedores. 

Así mismo como en la teoría de la ventaja competitiva de Michael Porter (1985) que 

busca diseñar estrategias competitivas que permitan tomar acciones ofensivas para 

sobreponerse ante la competencia y obtener una posición beneficiosa y defendible 

centrándose en cinco fuerzas relacionadas con el poder de negociación de los clientes, poder 

de negociación de los proveedores, amenaza de nuevos competidores entrantes, amenaza de 

nuevos productos sustitutivos y rivalidad entre competidores; ya que el emprendedor decide 

tomar riesgos y plantear un modelo de negocio partiendo del análisis y evaluación de la 

competencia. 

La investigación permite conocer la importancia de la innovación para la sostenibilidad 

del emprendimiento, detallando los beneficios y ventajas con los que contará al apostar hacia 

la innovación con excelencia, factor indispensable y fundamental para el crecimiento del 

negocio con ventaja competitiva. 

Por otro lado, el estudio se justifica desde el enfoque práctico porque la investigación 

permite la recolección de datos estadísticos para identificar posibles estrategias alienadas a 
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las necesidades de los usuarios de los servicios de los centros de belleza en función de sus 

necesidades. 

Existen algunas tareas cotidianas como diversas tareas del hogar, estudio, trabajo, y 

obligaciones que varias limitan el tiempo de los individuos para dedicarlo a su cuidado 

corporal, así como también la escasa confianza que tienen hacia el servicio brindado por los 

centros de belleza, conocer las razones especificas por las que muchas personas preocupadas 

por mejorar su aspecto físico se sienten insatisfechas con el servicio ofertado y las 

sugerencias para aquellos que gozan de poca disponibilidad de tiempo para dedicarlo al 

cuidado físico permite identificar técnicas y estrategias innovadoras aplicables para la 

creación de un centro de belleza y estética innovador, constituyéndose la innovación en una 

ventaja competitiva, diferenciándose de los demás centros estéticos generando satisfacción 

en los usuarios provocando el retorno de los mismos y el aumento de clientes. 

A nivel metodológico la investigación aportará como sustento a otras investigaciones 

alineadas al mismo campo temático, permitiendo aportar al cimiento de nuevos 

emprendimientos con eje de innovación en la oferta de productos y servicios de calidad, a 

través del análisis de los resultados estadísticos de manera objetiva se aporta con los criterios 

de los usuarios de estos servicios para mejorar la satisfacción y fidelización de los mismos. 
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V. Marco teórico 
 

5.1. Antecedentes 

 

Tras la investigación en diversos trabajos relacionados a las variables de estudio, en base 

de datos de revistas científicas, artículos científicos, así como repositorios digitales con la 

finalidad de organizar los distintos esquemas y criterios de las siguientes referencias: 

Según Cabezas y Herrera (2021), en su tesis titulada “Plan de Negocios para la creación 

del Salón de Belleza y Spa Azul” de la Universidad Santo Tomas. Bogotá – Colombia, cuyo 

objetivo fue desarrollar un plan de negocio con el propósito de establecer la viabilidad de 

implementar centro de belleza y estética con espacios diseñados con temática vanguardista, 

con un portafolio que se adapte a las necesidades del cliente y contar con espacios para 

alquilar a bajos costos a los profesionales de belleza, donde puedan desarrollar su labor 

generando valor agregado a sus propios clientes con una experiencia diferente; donde se 

utilizó una metodología a partir de una investigación aplicada, con un alcance de tipo 

exploratorio, no experimental y longitudinal, así como la aplicación de diferentes métodos 

y fuentes de investigación como fueron la entrevista con dueños de peluquerías, encuesta a 

funcionarios claro y observación al asistir a tomar servicios de peluquería y estética en 3 

diferentes salones de belleza. 

De donde concluye el autor que la importancia de brindar los servicios de calidad en los 

productos y servicios relacionados a los estilos de la moda, la estética y la belleza van 

cambiando al pasar del tiempo, por tanto, se debe innovar en la diversificación de la gama 

de servicios a partir de un diseño de marketing centrado en captar a los clientes con las 

estrategias que se difundan en las redes sociales, como resultado a un enfoque y 

posicionamiento en el mercado (p.123). 
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De acuerdo con este criterio, se percibe que la alta demanda que existe en estos tipos de 

servicios, son los que conllevan a incrementar la gama de servicios de belleza desde el área 

de asesoría de imagen, con el objetivo de que el cliente encuentre allí todo lo que desea y no 

tenga que salir a otras dependencias en búsqueda de asesoría. Desde esta primicia, cabe 

recalcar que el emprendedor es un agente que crea puestos de trabajo para innovar cambios 

primordiales en la economía, pues la innovación y el emprendimiento poseen el objetivo de 

romper con paradigmas en busca de algo distinto para saciar las necesidades, anhelos y 

gustos de la sociedad; en el mundo hay desafíos diversos, donde el trabajador debería 

destacar entre los otros su entendimiento en la organización. 

Según Arenas y Benítez (2020), en su tesis titulada “Estudio de factibilidad para la 

creación de un aplicativo móvil para reservas en las peluquerías y centros de estética o 

belleza en Cali”, realizada en la Universidad Antonio Nariño. Nariño – Colombia. Cuyo 

objetivo fue realizar un estudio de factibilidad para la creación un aplicativo móvil para 

reservas en peluquerías y centros de estética en Cali. Donde se empleó una investigación 

con enfoque cualitativo, de tipo descriptiva en la cual aplicaron una entrevista a 

profesionales de la belleza y salud, y una encuesta al público consumidor de dichos 

servicios para obtener la información del mercado; se desarrolló el estudio técnico y legal 

para validar la factibilidad operativa y administrativa y, por último, se empleó un estudio 

financiero para analizar la rentabilidad del proyecto. 

El autor concluyen que un análisis de factibilidad permite determinar las posibilidades o 

aspectos favorables que posee el proyecto para la creación del emprendimiento, así el diseño 

de un aplicativo móvil para reservas en las peluquerías y centros de estética o belleza es 

atractivo desde el punto de vista de estudios de mercado, técnico, legal, administrativo y 

financiero (p. 89). 
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Esto explica que para proyectar el éxito de un emprendimiento dentro de la industria de 

la belleza y la cosmética es necesario levantar estudios a nivel de mercado, gestión 

administrativa y gestión financiera; en este sentido, el estudio de mercado consigue 

identificar las necesidades más marcadas y puestas en manifiesto, tanto de los clientes como 

de los usuarios y garantizar el seguimiento a todos los procesos de ventas, peticiones, quejas 

y reclamos; desde la parte técnica la factibilidad determina la forma en que se cubrirán las 

necesidades y exigencias de los clientes y usuarios, suficiencias dentro del mercado y la 

identificación de los recursos tecnológicos necesarios para el desarrollo y funcionamiento 

del proyecto; y el estudio administrativo-financiero permite evidenciar el número mínimo 

de clientes por mes que hacen posible el funcionamiento del negocio, la tasa de ganancia 

requerida, monto de inversión inicial, utilidades netas a producir, examina el flujo de fondos, 

nivel de liquidez, valor de costos, incremento de costos y la capacidad para cubrir las 

obligaciones a corto y mediano plazo. 

Como lo plantea Anzúles (2019), en su tesis denominada “Innovación para la 

sostenibilidad y plan de mejora en el emprendimiento Ivanna Herrera salón y spa dedicada 

a brindar servicios de peluquería y estética, Chimbote 2020” de la Universidad Católica Los 

Ángeles Chimbote. Chimbote – Perú, cuyo objetivo fue demostrar si la innovación permite 

la sostenibilidad en el emprendimiento Ivanna Herrera Salón y Spa, dedicada a brindar 

servicios de peluquería y estética, Chimbote 2020, donde se empleó con un enfoque de 

investigación de tipo cuantitativo a nivel descriptivo, diseño no experimental/ transversal, y 

aplicada; con la aplicación de la encuesta como técnica de recolección de datos y del 

cuestionario como instrumento, misma que se aplicó a los integrantes de la sede de 

Chimbote. 
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El autor concluye que las ideas innovadoras dentro de una organización permiten que la 

misma se vuelva sostenible dentro del mercado, pues si se utilizan procesos de medición de 

la calidad en atención al cliente, costos y rentabilidad, así como la generación de productos 

y servicios con una constante visión de innovar, siempre será mayor la ventaja competitiva, 

debido a que si se satisfacen las necesidades de los clientes, mayor será la diferenciación y 

a su vez crecerá el desarrollo sostenible del emprendimiento (p.42). 

Esto explica que, dentro del sector de los servicios, las actividades económicas son 

heterogéneas, sin embargo, siempre es posible determinar las características, intangibilidad 

e interactividad de factores como innovación que en los últimos años se ha apoderado del 

mercado en todos los sentidos jugando un papel importante en la economía de diferentes 

países, modificando el crecimiento económico, la calidad de vida y el potencial de 

competitividad. 

Otro trabajo investigado es el de Castañeda (2017), en su tesis: “Factores que favorecen 

el emprendimiento empresarial en el sector del Cacique en el Distrito de San Pedro de Lloc, 

Provincia de Pacasmayo. Año 2017”, de la Universidad César Vallejo. Trujillo-Perú, quien 

plantea como objetivo determinar los factores que favorecen el emprendimiento empresarial 

en el sector del Cacique en el distrito de San Pedro de Lloc, provincia de Pacasmayo, año 

2017, bajo una metodología desarrollada con un diseño de investigación no experimental y 

descriptivo. 

El autor del presente trabajo concluye que se identificaron los factores externos en el cual 

el sector del Cacique se puede percibir la falta de presencia por parte de las autoridades 

generando la incertidumbre de los emprendedores ante los desastres naturales que se 

presentaron y la desaprobación de los emprendedores ante el gobierno por falta de apoyo, 

por otro lado la falta de difusión de los programas regionales de emprendimiento 
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genera desconocimiento entre los emprendedores de dicha zona desaprovechando de esta 

manera la oportunidad que brinda el estado de crecer como empresa (p. 63). 

En la sociedad existe un formalismo donde el aspecto físico de una persona da mucho 

de qué pensar, constantemente se está pendiente de cómo los individuos visten o se ven todo 

lo mencionado impone a los individuos a estar a la moda y con expectativas de cambio 

constante, los medios de comunicación como revistas, programas de televisión la internet, 

presentan un estereotipo de la dama y el ser humano con una imagen hermosa y viviendo a 

la moda por tal fundamento esto ha realizado o ha creado que los individuos constantemente 

quieran aparentar o tener una buena presentación física. 

Por otro lado Araque (2013), en su tesis titulada: “Creatividad e innovación, una fuente 

clave de ventaja competitiva para emprendedores y las Pymes”, de la Universidad Andina 

Simón Bolívar. Quito – Ecuador, donde se propone como objetivo analizar la creatividad e 

innovación como una fuente clave de ventaja competitiva para emprendedores y las Pymes, 

para tal fin se aplicó una investigación de carácter descriptivo ya que se basó 

específicamente en conocer cada una de las características y factores que inciden en el 

comportamiento de compra de los consumidores como fin de la ventaja comparativa, 

mediante el uso de los métodos inductivo y deductivo. 

El autor concluye que la creatividad e innovación mantienen una relación de 

complementariedad sin aplicación a la satisfacción de alguna necesidad real que busca 

trascender en cualquier industria, por ello, mantener la calidad también significar estar en 

búsqueda constante de la innovación a partir de tangibles e intangibles propios y con los 

esfuerzos por lograr excelencia operacional (p.88). 

De esta manera, la ventaja competitiva se hace sostenible en gran medida gracias al 

recurso humano de la empresa y a los colaboradores o talento humano que prestan su 
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oferta laboral, sin embargo, si la empresa explota las ventajas competitivas con las que 

cuenta y desarrolla correctamente el plan de marketing y de operaciones propuesto, podría 

obtener aún más utilidades lo que debería enfocarse en la apertura del segundo local. 

5.2. Bases Teóricas 

 

La investigación se apoya en las teorías de emprendimiento e innovación propuestas por 

diversos autores, para comprender las funciones que proporcionan estas dos terminologías 

dentro del aumento productivo y credibilidad en los negocios de Centros de Estética y 

Belleza como ventaja competitiva. 

Uno de los postulados es la “Teoría del emprendedor” propuesta por Howard Stevenson 

en la década de los 80’s que respalda la idea de que un emprendedor debe apoyarse más en 

las oportunidades que en los recursos, y aprovecharlas (Castillo, 2017). 

Para Stevenson el desarrollo personal va ligado con el desarrollo de la empresa por lo que 

la enseñanza tiene un gran impacto en la formación de líderes comerciales, ya que esta teoría 

considera que para poder crecer se necesita de mucho esfuerzo y para generar riqueza hay 

que partir de una base pequeña que con el tiempo se conforme en un equipo cada vez más 

grande; esta teoría parte de la premisa de que los problemas fundamentales del desarrollo 

económico no son económicos, enfatiza los valores culturales, las expectativas de roles y las 

secciones sociales como los elementos clave que determinan la oferta de emprendedores. 

La teoría presenta cinco postulados básicos: 

 

• El emprendedor es un modelo a seguir de la sociedad que representa la 

personalidad modal. 

• La personalidad modal es un derivado del condicionamiento social. 

 

• Las expectativas de rol y el rol emprendedor. 
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• El “carácter interno” del emprendedor está condicionado por su crianza y su 

escolarización, común a los legados culturales. 

• La dinámica de los emprendedores lleva a empujar a los factores sociales para los 

principales cambios. 

Stevenson refiere al emprendimiento como un comportamiento propio de los 

emprendedores; a quienes separa de los ejecutivos: “básicamente plantea que los 

emprendedores exitosos poseen una cultura emprendedora, mientras que los ejecutivos 

exitosos una cultura administrativa”. 

Uno de los aportes de Stevenson es traer al plano el concepto de “cultura emprendedora”, 

la cual va más allá de la “mentalidad emprendedora” propuesta en su modelo. Esta tendencia, 

se apoya en la necesidad de profundizar el estudio del emprendimiento desde la conducta y 

la personalidad. Desde esta lógica, el emprendedor muestra entonces, ciertas facetas 

personales y particulares, que explican su impulso e iniciativa de emprendimiento. Si bien, 

es reconocido por algunos autores ciertas particularidades de personalidad en los 

emprendedores; debido a la complejidad de su formación, no son características 

imprescindibles (Solís, 2021). 

La variable innovación, es tratada a partir de la “Teoría del Desarrollo Económico” 

propuesta por Schumpeter (1997) la cual se fundamenta en los procesos de innovación y 

desarrollo tecnológico en el cambio socio-cultural; Schumpeter considera el proceso de 

producción como una combinación de fuerzas productivas, las que, a su vez, están 

compuestas por fuerzas materiales e inmateriales, Las primeras las componen los llamados 

factores originales de la producción como: trabajo, tierra y capital que son medios de 

producción   y las fuerzas inmateriales las componen los “hechos técnicos” y los “hechos de 

organización social”, que, al igual que los factores materiales, también condicionan la 
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naturaleza y el nivel del desarrollo económico. Según Schumpeter, la gente solo adquiere 

el carácter de empresario cuando genera o introduce innovaciones radicales y pierde tal 

carácter tan pronto como su innovación se masifica, se vuelve rutinaria, es decir, tan pronto 

como “pasa de moda”. 

Para Schumpeter, la fuerza fundamental, que mueve la producción capitalista, y al 

sistema como un todo, la causante de sus procesos de transformación constante, en una 

palabra, de su desarrollo económico con el proceso de innovación. A pesar de que la 

innovación radical es el elemento fundamental que explica el desarrollo económico, éste no 

se da espontáneamente, sino que es promovido activamente, dentro del sistema capitalista, 

por el llamado empresario innovador. Este empresario, para Schumpeter, no es cualquier 

empresario que monta una empresa, ni es el capitalista dueño del dinero, ni un técnico, etc. 

El empresario es aquella persona que tiene capacidad e iniciativa para proponer y realizar 

nuevas combinaciones de medios de producción; es decir, la persona (cualquiera, con 

negocio o sin negocio) que sea capaz de generar y gestionar innovaciones radicales dentro 

de las organizaciones o fuera de ellas. 

Se debe marcar la diferencia y es aquí donde la innovación nace como garantía de futuro 

de la competitividad. Por consiguiente, se debe competir en innovación, se debe invertir en 

I+D (Investigación + Desarrollo), pero esto debería asumirse como una de las ocupaciones 

primordiales de la organización y no como una actividad aislada. La I+D+i (Investigación + 

Desarrollo + innovación) debería ser gestionada, debería conformar parte de la cultura de 

compañía. 

Por otro lado, López (2017), argumenta que una organización creativa que es capaz de 

desarrollar un nuevo producto, se puede permitir incrementar su demanda y por consiguiente 

aumentar su margen de beneficio, colocando a la firma creativa en una 
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postura ventajosa en los mercados foráneos. Así mismo, las organizaciones además tienen 

la posibilidad de incrementar la demanda por medio de la táctica de diferenciación de sus 

productos, abriendo nuevos mercados e influyendo sobre la demanda de productos 

existentes. Las organizaciones con más grandes niveles de innovación de producto, 

acostumbran estar sometidas a presiones competitivas más fuertes, lo que les redundará en 

más grandes porcentajes de ventas en el mundo. 

En varios estudios se entiende por innovación solo en el campo: transformación de una 

iniciativa en un producto nuevo o mejorado introducido en el mercado (innovación de 

producto: producto nuevo, con características novedosas, con propiedades novedosas o 

sustancialmente mejoradas, etcétera.), o el desarrollo de procesos operativos 

tecnológicamente nuevos o mejorados (innovación de proceso: simplificación de proceso, 

con más rendimiento, etc.). Ahora bien, para que realmente logre hablarse de innovación, 

ésta tiene que tener triunfo en el mercado, de lo opuesto no es innovación. 

De la misma forma el estudio se sustenta en la “Teoría de la Ventaja Competitiva” de 

Michael Porter (1985), desarrollada para responder a las necesidades que se presentan ante 

este nuevo escenario, se hace imprescindible un cambio de concepción, que conlleve la 

transformación de los modelos educativos que han dominado la educación superior durante 

las últimas décadas (Leiva, 2020). 

Por otro lado Arellano (2017), menciona que “la ventaja competitiva depende de la 

calidad de la elección e implementación de la estrategia” (p. 238). Es decir, que competencia 

distintiva o superioridad en recursos y habilidades no es sinónimo de ventaja competitiva, 

pues si una competencia distintiva no es percibida por el mercado, entonces las habilidades 

y recursos no generan una ventaja competitiva. La ventaja competitiva que se visibiliza en 

los negocios comerciales, donde surgen la necesidad e interés de 
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estructurar una base organizacional donde se posee con claridad hasta que tiempo se 

mentaliza el emprendedor a que el negocio sea rentable, posicionado y recordado por los 

públicos, donde abarque estrategias y competencias como parte de los procesos o fases de 

la innovación. 

El modelo de Porter se centra en cinco fuerzas, donde ahora en la actualidad la estructuras 

de los negocios son fundamentales para ser reconocidos y fidelizados por los públicos 

externos, quienes son promotores del crecimiento o declive de la rentabilidad productiva en 

el mercado de competitivo, donde de cierto modo, el rol del emprendedor es tomar riesgos 

y tomar decisiones abarcadas a plantear un modelo de negocio, como un punto estratégico 

de entablar bases que tenga claro los espectadores, así mismo, donde el público interno esté 

capacitado en resolver problemas en guía de evaluar a la competencia. 

A partir de la revisión de las citadas teorías la presente investigación se direcciona bajo 

los principios de la “Teoría del emprendedor” de Howard Stevenson; la “Teoría del 

Desarrollo Económico” de Schumpeter y la “Teoría de la ventaja competitiva” de Porter, 

porque el emprendimiento es aquella actitud y aptitud de la persona que le permite 

emprender nuevos retos, nuevos proyectos; es lo que le permite avanzar un paso más, ir más 

allá de donde ya ha llegado pero necesita la orientación científica y la perspectiva técnica 

para garantizar la sostenibilidad de su desarrollo. 

5.2.1. Emprendimiento 

 

Citando a Montoya (2015) quien se refiere a las definiciones de creatividad, innovación 

y emprendimiento dentro de las empresas, realiza la siguiente definición: 

“El emprendimiento se encuentra vinculado a la creación de empresas, desde una visión 

más amplia significa: comenzar, crear, nuevo negocio, empresa o iniciativa, innovación, 
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nuevos productos o nuevos mercados, búsqueda de oportunidades, asunción y gestión 

de riesgo e incertidumbre, búsqueda de lucro y beneficio personal” (p.6). 

De esta manera se explica que el emprendimiento es parte de un proceso dinámico de 

visión, cambio y creación., donde es necesario agregar ingredientes como la energía y pasión 

hacia la creación de nuevas ideas o soluciones creativas, donde el emprendedor debe dejar 

de manifiesto su predisposición para asumir riesgos calculados en cuanto a tiempo, capital 

y carrera profesional. 

Autores como Solano et al. (2017) afirman que “El emprendimiento es la iniciativa de un 

individuo para desarrollar un proyecto de negocio, u otra idea que genere ingresos que le 

permite cubrir principalmente sus gastos básicos y el de su familia” (p.36). 

En este contexto, el emprendimiento posee determinadas ventajas que van desde la 

generación de ingresos, creación de empleos, manejo propio del tiempo y toma de decisiones 

autónomas; mismo que ha surgido en numerables ocasiones a partir de las crisis económicas 

de cada país, motivo que conlleva a las personas a desarrollar ideas innovadoras en el 

mercado. 

Dicho con palabras de autores como Araque et al. (2018), “el término emprendimiento 

proviene del francés entrepreneur (pionero), y se refiere a la capacidad de una persona 

para hacer un esfuerzo adicional por alcanzar una meta u objetivo” (p.15). 

Es por ello que, el término se entiende y utiliza para referirse a la persona que inicia una 

nueva empresa o proyecto, basándose en aspectos como la innovación que agrega valor a un 

producto ya existente, para las personas que deciden iniciar un nuevo emprendimiento 

implica desarrollar la habilidad de formular un equipo efectivo, reunir recursos; construir un 

plan de negocio sólido y reconocer las oportunidades donde otros ven caos. 
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5.2.1.1. El emprendedor como sujeto de la economía 

 

Como lo explica Schnarch (2016), “Un emprendedor es importante para iniciar algo y 

romper paradigmas, pero es necesario un empresario para lograr que algo emprendido 

logre llegar a los niveles mayores de crecimiento” (p.9). Esto revela la necesidad de una 

paciencia, visión, enfoque y sobre todo perseverancia, para lograr que una idea pueda llegar 

lejos, afortunadamente no estamos hablando de que sean dos personas diferentes, sino dos 

tipos de mentalidades distintas: ser emprendedores para iniciar un proyecto con la 

motivación y la esperanza de que sí se puede; y ser empresarios para que cuaje el proyecto, 

con la paciencia y la entrega total para que crezca. 

Por consiguiente, y con base al valor de dichas propiedades y capacidades, diversos 

autores por medio de averiguaciones han determinado cuales son las más representativas 

para ellos. Como se puede mirar, cada creador tiene una elección distinta sobre los 

componentes de triunfo que debería tener un emprendedor, aun cuando varios de ellos 

concuerdan en varias propiedades, ninguno comparte exactamente el mismo pensamiento. 

Por lo que se llega a la conclusión de que una de las propiedades más relevante es la 

innovación, aun cuando no todos los autores lo mencionen, sin embargo, es aquella que 

diferencia un emprendedor de un empresario. 

El emprendimiento como fenómeno tiene sus inicios en el principio de la historia de la 

raza humana, su acción y sus obras permanecen presentes por medio de toda la historia del 

ser humano y su contienda por superarse, por descubrir superiores maneras de hacer las cosas 

y mejorar su calidad de vida. En este sentido, el emprendimiento es algo congénito de todo 

ser humano, algo que continuamente ha estado presente en el ser humano. Tal vez el 

emprendimiento fue la diferencia entre el ser humano y los otros seres vivos, puesto que 
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éstos últimos fundamentalmente no se han superado en milenios, opuesto al sorprendente 

avance de la raza humana, y cada una de gracias el espíritu emprender que le caracteriza. 

El análisis del perfil del emprendedor es una línea de indagación que con frecuencia ha 

provocado el interés y la curiosidad de los analistas socioeconómicos, y que actualmente 

cobra una particular relevancia, gracias a la difícil situación económica que atraviesan la 

mayoría de las naciones. Es ahora una vez que la iniciativa empresarial resulta uno de los 

componentes prioritarios para salir de la crisis. La necesidad de abrir novedosas vías en el 

mercado gremial, de tomar iniciativas creativas e innovadoras que faciliten puestos de 

trabajo, se convirtió en una necesidad urgente. 

En este entorno resulta conveniente hacer un estudio de la figura del emprendedor en 

cada una de sus magnitudes, integrado, como no podría ser de otro modo, su perfil social. 

O sea, buscamos establecer si hay o no componentes sociales que incentivan la aparición 

de emprendedores en el campo empresarial, y en la situación que la contestación sea 

positiva, cuáles son aquellas cambiantes. 

Como lo exponen Ovalles et al., (2018) en épocas de crisis económica bastantes personas 

optan por la averiguación de un trabajo estable y seguro, no lo es menos que el autoempleo 

se contempla como una probabilidad real para insertarse en el planeta gremial no carente de 

importancia. Es decir, que la difícil situación en la que está el autoempleo y las pequeñas 

empresas les hace merecedores de una particular atención, es adecuado abrir novedosas 

líneas de averiguación interdisciplinares, en medio de las que no puede faltar la aportación 

de la Sociología. Disciplina que, a partir de una visión interaccionista, entiende el 

comportamiento humano como el resultado de conjugar puntos del ámbito social y 

propiedades particulares. 
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Según Valencia, (2005) “una aproximación distinta a la gestión de personal que busca 

alcanzar una ventaja competitiva a través de la utilización estratégica de sus empleados 

altamente cualificados y comprometidos por medio de un conjunto de técnicas culturales, 

estructurales y de gestión de persona” (p.36). Desde un punto de vista menos teórico, 

consideraba la gestión de recursos humanos como una aproximación estratégica para 

adquirir, desarrollar, dirigir, motivar y conseguir el compromiso del recurso clave en la 

organización, las personas que trabajan para ella. Otros investigadores la diferenciaban de 

la administración de personal tradicional. 

5.2.1.2. Mentalidad y actitud emprendedora 

 

Los autores Pérez y Mercado (2021), se refieren a la mentalidad emprendedora como 

estrategia para el desarrollo de ideas de negocio, donde sostienen: 

“Las barreras y distancias se van acortando para los empresarios que cada vez se abren 

a sus mercados con una mentalidad y actitud emprendedora, abriendo nuevos senderos 

donde la incertidumbre representa un inconveniente a sobrellevar, de tal forma que la 

toma de elecciones debería ser lo más acertada viable, sin embargo, el papel del 

empresario con propiedades, capacidades, destrezas y habilidades devienen de los 

emprendedores como personas capaces de impulsar los cambios en su ámbito” (p.45). 

Es importante diferenciar la terminología de emprendedor y el individuo ya que se 

relaciona con la actitud que provee para alcanzar los objetivos o metas requeridas para ser 

visibles y rentable en vía a las creaciones de negocios en el mercado competitivo. Emprender 

negocios genera complejidad por gestores que intervienen en el proceso de mentalizar la 

efectividad y credibilidad de los diversos tipos de negocios comerciales que se requiera 

efectuar en el mercado; por ello, el emprendedor es la persona con la capacidad, habilidad, 

aptitud y actitud de crear bocetos de ideas hacia dónde va 
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planteándose el negocio comercial, si un periodo largo, mediano o corto plazo, dado así, 

asumir riesgos y enfrentarlos es parte del proceso de emprendimiento. 

Mediante estos últimos años, se debate en el individuo la importancia de poseer una 

mentalidad emprendedora para ejecutar con precisión y eficacia el cumplimiento de una 

economía más estable, una imagen comercial existente en la mente del consumidor, como 

productividad en el mercado, necesitando tener conocimiento de los pros y en contra que el 

individuo procesa, ya que no solo es idealizarlo, sino que accionarlo mediante la visión 

adecuada e innovadora que los emprendedores marcan para ser reconocidos y diferenciados 

de la competencia. 

5.2.1.3. Características de la personalidad emprendedora 

 

Según López (2018) al referirse a la expresión y comunicación emocional como base de 

la creatividad, indica que existen diversas características de la personalidad emprendedora 

que orientan y posibilitan el desarrollo personal, influyendo en la creación de niveles de auto 

exigencia personal para lograr sus metas. De éstas las más relevantes son: 

▪ La creatividad: Permite a la persona ser flexible, cambiar con la experiencia, ser 

espontánea, buscar nuevas experiencias superando dificultades, manejar las 

presiones del ambiente, imaginar ideas con facilidad, proponer soluciones originales 

y saber analizar e investigar. 

▪ La seguridad emocional: Induce a que la persona controle y maneje adecuadamente 

la frustración, asuma la responsabilidad de su comportamiento, sea consciente de sus 

alcances, y en consecuencia pueda enfrentarse a obstáculos y controlar emociones 

sin demasiadas restricciones. Además, le permite establecer y mantener relaciones 

interpersonales viables, porque tiene percepciones realistas de sí misma y de los 

demás. 
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▪ La autonomía e independencia: Proporcionan una gran satisfacción a quienes las 

logran. Construyen valores, comportamientos y objetivos propios, lo que los lleva a 

vivir más plenamente; funcionar sin necesidad de una supervisión inmediata, elegir, 

tomar iniciativas y decisiones. 

▪ La necesidad de logro: Los individuos fuertemente motivados por el deseo del 

triunfo muestran mayor desenvolvimiento e iniciativa que los otros. Ellos buscan 

continuamente en su medio las ocasiones de llevar a cabo desafíos interesantes y de 

probarse a sí mismos que ellos podrán triunfar. Los emprendedores son personas con 

una elevada necesidad de logro, suelen estar fuertemente motivados por el deseo de 

llevar a cabo una idea o de probarse a ellos mismos que son capaces de crear una 

nueva empresa y tener éxito (p.53). 

En el mundo actual, crear negocios comerciales de toda clase es la primera visión 

planteada por los empresarios que mantienen una mentalidad en crear contenidos 

estructurales, procesos y recursos fiables y rentables para generar ganancias y ventaja 

competitiva en el mercado, dando énfasis a la gestión empresarial que forma parte del 

empresario en alcanzar sus metas u objetivos, siendo una de las claves para llegar al éxito, 

y así mantener una posición activa en la mente del consumidor, a parte de la calidad de los 

servicios o productos ofertados como incentivo persuasivo del negocio a crear a largo, 

mediano o corto plazo. 

Según Acuña y Gamarra (2018), en referencia a los factores que influyen en la intención 

de emprendimiento explican que “la actitud hacia el emprendimiento parte del 

comportamiento que tiene una persona ya sea positiva o negativa respecto a iniciar una 

actividad o proyecto económico” (p.19). En tal virtud, la actitud de los emprendedores ha 

evolucionado a través del tiempo, adquiriendo importancia desde el interior de las 
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universidades y centros de formación, debido a que los estudiantes comprenden dichas 

actividades como parte de sus deberes, por lo tanto, si los estudiantes tienen una actitud 

positiva respecto al emprendimiento esto ayudará a que dediquen tiempo y esfuerzo para 

crear nuevos negocios. 

5.2.1.4. La idea de los negocios en la mente de los emprendedores 

 

Autores como Jaguaribe et al. (2017), hacen notar que: 

 
Los emprendedores necesitar desarrollar la habilidad de ser competitivos en el mercado 

a fin de posibilitar la generación de riqueza, sobre todo dentro de una sociedad que 

demanda de un modo exigente, con un perfil que debe poseer la capacidad innovadora, 

gestionable, coordinable y asumible de riesgos, es sinónimo de visionar a largo plazo la 

rentabilidad que proporcionará mediante la gestión de procesos y manejo de plantear 

bases estructurales congruentes y pertinentes asumiendo responsabilidades y toma de 

decisiones en cuanto a las habilidades y competencias que fija el individuo emprendedor 

en la mente del consumidor, como también en la selección del personal capacitado (p.71). 

Este criterio explica que el comportamiento del emprendedor se deriva de la actitud que 

refleja la motivación y la capacidad de un individuo para identificar una oportunidad y 

perseguirla para producir nuevos productos que produzcan valor o éxito económico, En 

efecto, puede entender que proceso tras proceso; en base a la competencia que se puede 

desarrollar mediante técnicas, métodos o estrategias que evidentemente exigen aplicar 

disciplina, actitud y habilidades para plantear herramientas donde generen perseverancia y 

rentabilidad en el mercado, donde el centro de atención para llegar al éxito es satisfacer los 

intereses o expectativas de los clientes en relación a los productos o servicios que demandan 

actualmente en la sociedad. 
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5.2.1.5. Actitudes, habilidades y aspiraciones emprendedoras 

 

Las características intelectuales los emprendedores poseen la flexibilidad, creatividad, 

imaginación, e innovación, planeación y seguimiento sistemático de resultado, visión 

comprensiva de los problemas, así como la capacidad de resolver problemas, y planificación 

con límite de tiempo. 

Ilustración 1 Actitudes, habilidades y aspiraciones emprendedoras 
 

 

• Percepción de habilidades 

• Habilidades para iniciar negocios 

• Aceptación de riesgos 

• Networking 

• Apoyo Cultural 
 

•Emprendimiento por 
oportunidad 

• Innovación Tecnológica 

• Capital Humano 

• Competencia 
 

 

• Innovación de productos 

• Innovación de procesos 

• Alto crecimiento 

•Internacionalización 
(Expansión de mercado) 

• Capital de riesgo 
 

Fuente: Jaguaribe et al. (2017) 

Elaborado por: Thalía Guadalupe Briones Veliz 

 
 

La claridad con la que un empresario vislumbra su vida y su futuro provoca que disponga 

de una mayor facilidad en la puesta en marcha de sus proyectos empresariales. Sus 

competencias, disposición, capacidad, capacidades, capacidades y reacciones, configuran 

todo su capital humano. Por esa razón, ser empresario no significa simplemente llevar a cabo 

una obra: es prever un futuro personal y empresarial en forma optimista. Desde luego, no 

hay una teoría exclusiva para que un empresario estructure su plan de vida, ya que, así 

como cada compañía requiere su diseño, cada empresario requiere su 
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táctica. Lo cual le sirve a uno puede no funcionarle a otro. En los negocios, las fórmulas 

precisas no siempre funcionan y se debe estar dispuesto a una continua construcción para no 

correr el peligro de fallar. 

Una iniciativa de comercio debería ser analizada y organizada con un modelo formal 

nombrado Plan de Negocios que impone al empresario a entrar a la formalidad y llegar hasta 

un archivo en el cual tienen que permanecer consignadas cada una de las cambiantes internas 

y externas que influyen y determinan la viabilidad de su idea. 

5.2.1.6. Capacidad emprendedora 

 

Como lo plantea Alessandrini (2017) “ser emprendedor es tener la capacidad de convertir 

la teoría en la práctica, la idea en acción con flexibilidad, perseverancia, creatividad y 

capacidad crítica y ser capaz de reconocer virtudes los semejantes” (p.31). 

Mientras que Lavado (2018) se refiere al nivel de capacidades emprendedoras y 

manifiesta que “la capacidad emprendedora no se limita únicamente a la creación de 

empresas (como muchas veces se cree), sino que representa una manera de pensar y de 

actuar, orientada al crecimiento y al desarrollo, en un marco integral” (p.15). 

Por su parte, Paña et al. (2015), afirma que “las capacidades emprendedoras no solo están 

relacionadas con la habilidad de gestionar empresas (para quien desea emprender en el 

ámbito empresarial), sino también con la adquisición de destrezas básicas para tener la 

iniciativa” (p.19). 

Esto explica que las personas que emprenden y sobresalen, son las que se diferencian en 

buscar oportunidades de comercio y aceptar peligros, tienen una reacción de iniciativa. Estas 

son varias cualidades donde diversos autores han identificado en los individuos 

emprendedoras: creatividad, libertad, liderazgo, responsabilidad, orientación a las metas e 
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idealización. Inclusive cuando el emprendedor cuenta con más o menos propiedades, han 

existidos estudios que se han dedicado a edificar un perfil emprendedor. 

5.2.1.7. Espíritu Emprendedor 

 

Al referirse a la importancia del emprendimiento Marcelo y Sandoval (2018), 

argumentan: 

“El emprendimiento es el motor de la economía, hablando de reformar o revolucionar los 

esquemas de producción, señalando como portador de mecanismos de cambio, capaz 

de vencer las dificultades que el entorno le presente, los procesos de destrucción creadora 

que, revolucionan la estructura económica, destruye lo antiguo y crea continuamente 

elementos nuevos (es la esencia del capitalismo), siendo este el factor clave en la 

evolución tecnológica y desarrollo industrial, y razón por la cual toda empresa debe 

aplicarla como garantía de éxito continuo y prolongado en el mercado de bienes y 

servicios” (p. 120). 

A el individuo emprendedora no le basta “imaginar la solución”, sino que, además, 

consigue que la contestación o solución que ha pensado, se operacionalice, o sea, que sea 

puesta en acción, logrando la finalidad propuesta, y dando contestación a el caso específica 

que lo impulsó a imaginar y producir. Por consiguiente, una vez que hablamos de 

emprendimiento, hablamos de una capacidad que resulta pertinente a todos los espacios de 

acción humana que ameriten producir respuestas alternas a las ya existentes, o en las que la 

percepción de una totalmente nueva potencialidad o necesidad a ser satisfecha, permita la 

generación de una totalmente nueva contestación. 

El espíritu emprendedor está estrechamente ligado a la iniciativa y a la acción. 
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• Las personas desarrollan su capacidad de innovar con voluntad de probar cosas 

nuevas o de hacerla de manera diferente. 

• Para convertirse en emprendedor, es necesario desarrollar la disposición mental y 

afectiva hacia la experimentación, reaccionando con mayor apertura y flexibilidad 

ante los desafíos que enfrentan. 

• Empresarios y emprendedores no son lo mismo; se puede ser emprendedor sin ser 

empresario. 

• Hay diversos tipos de emprendimiento, entre ellos los personales, no obstante, en 

muchos de los emprendedores existe un vínculo de preocupación y acción social. 

• Dentro de los ámbitos a desarrollar en un emprendedor están las habilidades sociales 

(Suni y Vásquez, 2017). 

En lo expuesto por Sornoza et al. (2018) en su libro titulado “Fundamentos de 

emprendimiento” mencionan que: 

Las definiciones existentes del emprendimiento a menudo se asocian con el rol funcional 

de los emprendedores e incluyen la coordinación, la innovación, el empoderamiento de 

la incertidumbre, la consecución de financiamiento, la toma de decisiones, la propiedad 

de las organizaciones y la gestión de recursos (pág. 33). Por su parte, no existen 

restricciones demográficas, de género o de educación para convertirse en un 

emprendedor, ellos ven en los problemas potenciales oportunidades de negocio, no 

tienen temor de tomar riesgos, tomar decisiones, o trabajar duro. Son personas enfocadas 

en resolver problemas, que se comunican de manera correcta y que inspiran a otros a 

seguir su liderazgo. 

En este contexto, la creatividad, la innovación y la resolución de problemas implican: ver 

lo que todos los demás han visto, pensar lo que nadie más ha pensado y hacer lo que 
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nadie más ha hecho. De manera tal que, pensamientos como estos conducen a identificar las 

oportunidades que en ocasiones se van por no tener la voluntad de sacarlas adelante debido 

a las restricciones sobre la creatividad y la falta de un espíritu emprendedor, centrándose en 

la manera más productiva y efectiva de generar una buena imagen en la dirección de 

establecer nuevos negocios de crecimientos o aumentar más rentabilidad en el mercado, se 

requiere de la iniciativa y estudio de visionar más allá de las posibilidades de proveer 

herramientas o técnicas para marcar la diferencia de la competencia. 

Obtener el espíritu de emprendedor se requiere de disciplina y de dominar las habilidades 

y aptitudes que cada individuo posee como parte de la capacidad de estudiar a fondo el 

mercado, para llegar a plantear alternativas que conlleve a tomar decisiones que incidan en 

gestionar y ejecutar con exactitud los objetivos o metas que se requiera cumplir a largo, 

mediano o corto plazo teniendo en cuenta los siguientes puntos: 

Ilustración 2 Espíritu emprendedor 
 

 
 

   

 

 
Fuente: Morán (2015) 
Elaborado por: Thalía Guadalupe Briones Veliz 
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5.2.2. La innovación 

 

Para Ovallos et al. (2015), “la innovación es un proceso que modifica elementos, ideas 

o protocolos ya existentes, mejorándolos o creando nuevos que impacten de manera 

favorable en el mercado” (p.33). Es por ello que la innovación y el emprendimiento conjugan 

el proceso estructurado donde se incorpora el conocimiento que compromete a todos los 

actores sociales que estuvieron inmersos en el ejercicio del estudio del futuro, para 

emprender las acciones y desarrollar las estrategias que conduzcan al escenario deseado, que 

en este caso de estudio es el escenario positivo. 

A juicio de Lozano y Espinoza (2016), “la innovación radica en utilizar conocimiento 

para construir un nuevo camino que lleve a una determinada meta, por ello, cada proceso 

de innovación es específico para cada caso, y muy probablemente no sirva para abordar otros 

retos” (p.17). Es así que la persona emprendedora es la que piensa que, para tener resultados 

diferentes en la vida, se debe pensar y actuar diferente, de donde se supone que la innovación 

es la iniciadora del progreso de la sociedad, ya que innovar significa aumentar el valor de la 

sociedad y de lo que ella hace; con la llegada de la globalización económica, informática y 

cultural, se ha incrementado la inteligencia que da pie a las grandes transformaciones, retos 

y oportunidades que se pueden convertir en ventajas competitivas para el sistema de 

mercado. 

En palabras de Muñoz y Molina (2017), “la innovación constituye un proceso en el que 

se implementa algo nuevo que añade valor; es decir, modifica elementos o ideas ya 

existentes, mejorándolos o creando nuevos para impactar de manera favorable” (p.24). En 

suma, la innovación y el emprendimiento se encuentran asociados en los aspectos 

económicos, ambos se entienden como esenciales para el desarrollo productivo de las 

sociedades; la innovación está asociada a las prácticas económicas que nacen del 
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emprendimiento que a su vez significan una fuente laboral con una característica que 

pueda actuar como motor de la macroeconomía nacional. 

5.2.2.1. La innovación como principio de desarrollo 

 

En la actualidad, la innovación es considerada como la variable clave para el éxito de 

las empresas, ya que estas se desenvuelven en un ambiente dinámico que aumenta 

constantemente sus exigencias y demanda tanto en mercados nacionales como 

internacionales (Pedroza y Silvia, 2020). La creatividad e innovación son imposibles de 

dejar al margen en las organizaciones, puesto que estos recursos contribuyen al 

potenciamiento comercial, el incremento económico, el empoderamiento de las marcas, los 

productos, los bienes y servicios de las compañías y la incursión en nuevos mercados. 

Del mismo modo, la creatividad e innovación son recursos de esencial trascendencia para 

que las organizaciones se transformen y generen más grandes maneras de mejorar sus 

desempeños y adaptarse a los requerimientos y solicitudes de la sociedad de consumo, en 

la cual, se necesitan productos innovadores, de calidad y que suplan en un elevado 

porcentaje los requerimientos y exigencia de los consumidores. 

5.2.2.2. Innovación como opción estratégica 

 

En las últimas décadas emergen con fuerza los discursos que resaltan la relevancia de 

promover la innovación como un elemento que optimización el desempeño de las 

organizaciones y las instituciones, eleva la capacidad competitiva de los países, 

optimización la calidad del trabajo, y ayuda a superar los peligros de una globalización 

excluyente. Se muestra a la innovación como un desarrollo tecnológico, e implica la 

introducción en el mercado de nuevos productos y la optimización de la calidad de los ya 

existentes, acarreando incrementos en la productividad y un aumento económico. De allí el 
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interés por decidir cuáles son las tácticas empresariales y los factores que tienen la 

posibilidad de llevar a la aparición de creaciones. 

En la opinión de Cruz (2013), precisa la existencia de cuatro etapas, las cuales son de 

vital importancia en la creación de estrategias que sean competitivas en el mercado, 

“primeramente, deben realizar un análisis general del mercado; en seguida, evaluar las 

posibles ventajas competitivas con que se cuenta, es decir, las fortalezas, oportunidades, 

debilidades y amenazas; en una tercera etapa, definir su estrategia principal con la cual habrá 

de competir, ya sea a través de la reducción de costos o la oferta de valor en sus productos 

y servicios; y, finalmente, la cuarta etapa, establecer las acciones necesarias que se deberán 

llevar acabo para enfrentar a la competencia. 

Por ello Córdova y Moreno (2017), explican que la competitividad “es el resultado de 

una serie de pasos previos que les permiten a las empresas alcanzar, mantener e incrementar 

una participación en el mercado donde el precio, la calidad y las oportunidades son mejores 

que la de sus competidores” (p.18). 

Lo que demanda la gestión de ventajas competitivas, así como actividades y estrategias 

en las que se destacan algunas variables que asumen el papel de indicadores en beneficio 

de una mayor adaptación continua de las organizaciones; la táctica de innovación señala, 

paralelamente, a la constitución de redes empresariales que configuran una unión estratégica 

persistente entre un conjunto reducido y evidentemente determinado de organizaciones 

independientes que colaboran y cooperan para conseguir unos fines usuales orientados hacia 

el desarrollo competitivo de sus miembros, obteniendo unos beneficios individuales por 

medio de la acción conjunta. 
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5.2.2.3. Cultura Innovadora 

 

La innovación es considerada como una estrategia de valor para las organizaciones, la 

innovación ayuda a que las empresas sean capaces de conseguir ventaja competitiva, 

considerando que su objetivo principal es explotar las oportunidades que ofrecen los 

cambios, es por ello la necesidad de que las empresas sean capaces de adaptarse a las nuevas 

situaciones y exigencias del mercado donde compiten, solo una cultura innovadora lo 

permitirá (Lozano y Espinoza, 2016). 

En un mercado competitivo debido a la globalización, la innovación representa la 

perduración de las organizaciones en el mercado a través del tiempo, es la capacidad técnica 

esencial que actúa sobre los productos y procesos eliminando aspectos obsoletos, esta 

capacidad de innovación permite que las empresas sean agiles, adaptables ya que crean 

y replican conocimientos que aumentan el rendimiento (Coba et al., 2017). 

El proceso de producir una cultura creativa es extenso, empero llevando a cabo “acciones 

de corto, mediano y extenso plazo” se puede conseguir el objetivo, la organización no 

debería aguardar un retorno veloz de la inversión; este proceso de cambio se debería hacer 

de forma estratégica y seria y los cambios se notarán en una época preciado de 5 a 10 años, 

los principios de la innovación de una compañía, una zona o un territorio son sus personas, 

la innovación necesita personas creativas y con idea, sin embargo, es esta idea la primordial 

seña de identidad de un innovador. 

Dados el entorno y la posibilidad, casi cualquier habitante puede originar una iniciativa 

innovadora, es la idea y la función de situar estas ideas en práctica lo cual define a una 

cultura creativa, hablamos de impulsar el espíritu emprendedor en los individuos y esto 

solamente se consigue con la motivación idónea, en los negocios, una idea debe ser 

apropiada, útil y procesable; se debe influir de alguna manera la forma de hacer negocios, 
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mediante la mejora de un producto, por ejemplo, o mediante la apertura de una nueva 

manera de acercarse a un proceso. 

5.2.2.4. Innovaciones de procesos 

 

Es la introducción de un nuevo o mejorado de manera significativa proceso de 

producción, de repartición, de la calidad, integran las técnicas, conjuntos y programas 

informáticos, el propósito de este tipo de innovación podría ser el decrecimiento de los 

precios unitarios de producción, repartición, mejorar la calidad. También incluye 

procedimientos de construcción y de prestación de servicio, la tecnología de la 

comunicación, el cálculo, las compras, la contabilidad, etcétera. todo designado a mejorar la 

eficiencia y/o la calidad de una actividad de apoyo insustituible. 

En pleno siglo XXI, la palabra innovar hace referencia a la manera de que los 

emprendedores montan en el mercado negocios comerciales direccionados a tener 

credibilidad y efectividad ante el público dando créditos viables para autorrealizarse en 

cuanto al seguimiento de los procesos paso a paso, con la finalidad de reflejar una buena 

imagen y rentabilidad en el mercado, idealizando a un nivel corto, mediano o largo plazo 

5.2.2.5. Innovaciones de productos 

 

Según López (2016), menciona que: 

 
“La cultura innovadora debe ser considerada como un capital social del que dispone una 

empresa para poder realizar permanentemente y de forma natural renovaciones en todas 

las actividades que esta realiza, el capital social engloba la confianza en las relaciones 

personales, capacidad de construir formas de cooperación, valoración de los principios” 

(p.39). 
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Corresponde a la introducción de un bien o de un servicio nuevo, o de manera 

significativa mejorado así sea en sus características o en cuanto al uso que se le da, los 

productos pueden ser mejorados de manera significativa en sus características técnicas, en 

los materiales, en la información integrada que realice su uso más simple u mejore su 

rendimiento, las creaciones en productos tienen la posibilidad de usar novedosas tecnologías 

u conocimientos o la mezcla de tecnologías y conocimientos ya existentes. Las creaciones 

referentes a servicios tienen la posibilidad de darse por medio de cambios parciales o 

adiciones a ciertos de sus subsistemas que permitan ser más eficientes y rápidas. 

En los negocios de centros estéticos y de belleza son productivos por las innovaciones de 

nuevos productos en la gama de promociones y descuentos visibles en los medios sociales 

que proporcionan herramientas más directas y estratégicas para llegar a persuadir a los 

clientes potenciales o futuros consumidores de los diversos servicios que proporcionan los 

profesionales encargados en brindar una buena atención y calidad de productos, generando 

una reacción positiva y fidelización en los públicos. 

5.2.2.6. Innovación de Mercadotecnia 

 

Dar credibilidad al público objetivo sobre alguna marca posicionada en el mercado o una 

nueva marca como lanzamiento ante la competencia, debe aplicarse herramientas 

estratégicas, donde la visión de un emprendedor de negocios comerciales de toda índole, se 

incorpora en innovar nuevas cadenas de valores internas como externas, comenzando por 

analizar el mensaje clave que contribuya a impactar de manera rápida y eficaz a los 

stakeholders, llamando la atención por la iniciativa de crear nuevas promociones, 

descuentos, o provee información sobre aplicar las diversas estrategias que proporciona el 

Marketing Digital (Velásquez, 2016). 
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5.2.2.7. Innovación de organización 

 

Gestionar el Talento Humano, subyace del deber de reclutar y seleccionar un personal 

capacitado en base al conocimiento, profesionalismo y experiencia a cumplir con las tareas 

asignadas que el emprendedor entabla para aumentar credibilidad y contar con una 

administración eficaz y eficiente, teniendo en cuenta, en plantear una estructura 

organizacional rentable en dirección a la filosofía y políticas por ejercer tanto a nivel interno 

como externo. 

Según Granados (2019), las barreras para la innovación se pueden exponer en la táctica, 

la cultura, y las políticas de gestión de individuos, que maneja la organización, si se desea 

manejar la innovación como un plan se debería tener claro que los resultados no se darán a 

corto plazo si no a largo, la mayor parte desean ver resultados inmediatos por lo que terminan 

enfocándose en resolver los inconvenientes fundamentales del comercio que se muestran en 

el día a día, con un vago análisis que se le da al modelo del comercio no tienen la posibilidad 

de conceptualizar una táctica clara que les posibilite innovar. 

Por otro lado Urbáez (2015) dice que “la cultura innovadora nace de la acción y capacidad 

innovadora, no es trabajo de un día sino demanda de constancia, organización y control, 

además, se refleja de formas distintas, pero se hace visible en el comportamiento innovador 

(p.363). Al respecto Astudillo y Prada (2018) indican que “cuando los miembros de un 

grupo tienen el mismo comportamiento, practican los mismos valores, tienen las mismas 

asunciones y todo ello les permite ser adaptables a los cambios sin miedo y sin mayores 

resistencias, se habla de una cultura innovadora” (p.73). En un mundo en constante 

evolución, saber predecir los cambios y posibles impactos que nos esperan a medio y largo 

plazo es la clave del éxito, para lograr este objetivo, se deben tener 
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herramientas tan valiosas como el desarrollo de análisis de tendencias futuras, una cultura 

de innovación debe tolerar el fracaso. 

Si se estigmatizan los errores, la innovación se ralentizará; el costo social potencial de 

introducir cosas nuevas se vuelve demasiado grande para correr riesgos, y la innovación se 

limita a los valientes o desesperados; por el contrario, una cultura de tolerancia a los errores 

fomenta el espíritu empresarial y la innovación, los posibles resultados de las nuevas 

iniciativas no se limitan a la innovación o nada. 

• La primera etapa: a partir de la intervención de potenciales emprendedores, son 

personas que demuestran las cualidades de emprendedores, descubren oportunidades 

y conciben ideas. 

• La segunda etapa: En la siguiente etapa, los nuevos emprendedores son aquellos que 

están dispuestos a recolectar todos los recursos necesarios y comenzar su propio 

negocio en menos de tres meses. Esta etapa es importante porque es donde se diseña 

el modelo de negocio. 

• La tercera etapa: Esta es una etapa decisiva, porque no todas las empresas pueden 

quedarse. Los empresarios que se conviertan en propietarios o propietarios deben 

fortalecer su negocio en esta etapa. 

• La cuarta etapa: El propietario establece el negocio y logra ganar un lugar en el 

mercado después de 3 años (Astudillo y Prada, 2018). 

De acuerdo con datos de la Alianza para el emprendimiento e innovación, (2020) revela 

que “El Crecimiento del Mercado Empresarial 2016 mostró que las empresas de Ecuador 

son empresas unipersonales que buscan satisfacer necesidades básicas y tienen bajas 

expectativas de creación de empleo; muchas empresas no tienen clientes internacionales. 

Además, determina que la proporción de hombres emprendedores en el Ecuador es del 
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54,57% y la de mujeres del 45,43%, lo que determina que los hombres tengan mayor fuerza 

y confianza en sí mismos y no teman los riesgos emprendedores. más desfavorecidos y de 

riesgo. Factores que afectan la personalidad, en circunstancias no esenciales, la proporción 

de mujeres es la más alta, 52,44%, y los hombres, la más baja, 47,56%. Esto determina que 

las mujeres, por diferentes factores sociales y económicos, necesitan buscar cualquier 

método de empleo para solucionar sus problemas de salud, alimentación, educación, 

problemas de vivienda, al igual que la mayoría de las madres solteras” (p.10). 

5.2.3. Estrategias de Competencia 

 

Es importante, tener en claro que los negocios se plantearan en el mercado obteniendo 

ventaja competitiva, cuando se caracterizan mediante la óptica diferencial en cuanto a los 

competidores que se encargan de competir con herramientas funcionales donde el 

empresario o emprendedor toma la iniciativa y el valor de innovar ideas que influyan en el 

producto, marca, y clientes, creando alternativas y relaciones internas tomando en cuenta en 

alcanzar la productividad por medio de la credibilidad y viabilidad de mantenerse en 

sostenibilidad y alma de competidor. 

5.2.3.1. Estrategias de productos 

 

Normalmente, hablar de productos es encadenar ciertos requerimientos que cumplen las 

expectativas de los consumidores dentro de la competencia, en donde el emprendimiento 

de los negocios da realce por las estrategias de nuevos productos o servicios que 

posiblemente llaman la atención y van despertando el interés del público en obtener 

información antes de la ejecución de la compra o servicio que se selecciona antes, durante 

y después del tiempo proporcionado para la venta. 
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Asegurar un buen negocio comercial, parte de la fase de investigar y analizar mediante 

un análisis FODA o PESTEL la segmentación del mercado, cual es el producto que posee 

la competencia, mentalizando de un modo u otro, que producto lanzar al mercado o 

servicio que no posee la competencia. También se direcciona, al tipo de campaña publicitaria 

diseñada para que la audiencia según el planteamiento de procesos que perdure el mensaje, 

donde se utilice el visual Merchandising partiendo así de la estrategia de los productos, 

aparte de la creación de precios accesibles y de calidad que cumplan con la base estructural, 

como también en invertir tiempo. 

5.2.3.2. Emprendimiento Universitario 

 

El mundo de los negocios dentro del Ecuador busca reestructurar la imagen o marca 

mediante la ejecución de estrategias diseñadas con la visión de mantener en lineamiento la 

producción, aumentar más clientes, reconocimiento internacional, donde la economía de 

posibilidad a los jóvenes a emprender negocios confiables y viables (Pedroza y Silvia, 2020). 

Uno de los desafíos que emana en el mundo de los negocios son las pocas oportunidades 

de empleos direccionadas a los estudiantes egresados universitarios, como también los 

modelos de empleos no son optados por la pasión del estudiante en cuestión con la carrera 

profesional, la demanda de oferta de trabajos es escasa, por el déficit económico que 

atraviesa el Ecuador en cuanto a las oportunidades viables en crear negocios comerciales 

rentables, ya que se procede a estudiar el emprendimiento e innovación como parte del 

crecimiento mental, visionario y emprendedor que los jóvenes universitarios proceden a 

accionar en la actualidad. 

El miedo a fracasar en un emprendimiento se relaciona directamente a la actitud y las 

acciones emprendedoras, factores que son determinantes para la predisposición de los 



47  

sujetos. De acuerdo a los datos del informe, al menos un 48,6% de todos los universitarios 

entrevistados siente el miedo al fracaso como un impedimento para emprender. 

5.2.4. Ventaja competitiva 

 

Para Vásquez y Gabalán (2015) “la ventaja competitiva es una característica única y 

sostenible en el transcurso del tiempo que no posea cualquier otra empresa que compita en 

el mismo mercado” (p.152). Por lo tanto, la calidad de un bien o servicio es importante 

para las empresas, porque ella puede darle a su política un elemento de alta diferenciación 

respecto de la competencia a tal punto, que se convierte en una ventaja competitiva. 

Desde la posición de Apodaca et al. (2016), sostienen que “la ventaja competitiva 

constituye aquellas características o atributos que posee un producto o una marca que le dan 

una cierta superioridad sobre sus competidores inmediatos” (p.73). Con el mundo 

globalizado, las empresas pertenecen a un mundo en constante cambio y evolución, razón 

por la cual algunas de ellas han decidido implementar estrategias, procesos y modelos de 

gestión donde el conocimiento es fundamental para generar mayor y mejor ventaja 

competitiva y adquirir beneficios económicos, entre otros aspectos. 

Desde el punto de vista de Salas (2020), “la ventaja competitiva se refiere al valor que 

mantiene y ofrece a su mercado una empresa en el mediano plazo” (p.99). Es por esta razón 

que, frente a la constante evolución, las organizaciones han hecho énfasis en aspectos como 

la contratación y capacitación de personal para que se mantengan idóneos, competentes y 

capaces de desempeñar cargos e implementación de herramientas tecnológicas para facilitar, 

optimizar adquirir un mayor valor diferencial, es decir, alcanzar una mejor ventaja 

competitiva. 
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5.2.4.1. Factores que influyen en la ventaja competitiva 

 

Da silva (2021) enfatiza que la ventaja competitiva de Michael Porter está basada en cinco 

fuerzas que determinan la estructura de la industria, es decir, explica cuáles son las 

expectativas y frustraciones, cuál es el precio medio de los productos y servicios, estos 

factores son: 

1. Intensidad de la rivalidad entre competidores existentes 

 

Este comportamiento es estimulado por tres elementos: semejanza, repetición de 

enfrentamientos y espíritu competitivo, cuando estos factores están alineados, se crea la 

“motivación para ganar”, induciendo un desempeño basado en el esfuerzo. Al intentar 

desarrollar la ventaja competitiva de una empresa, los individuos también están 

influenciados por aspectos comerciales de su relación, tales como tamaño relativo, 

superposición de mercado y similitud de recursos. 

2. Amenaza de nuevos competidores 

 

Cada industria ofrece una serie de obstáculos para que nuevos actores ingresen al 

mercado, cuando hay pocas barreras de entrada, la amenaza es alta. Los nuevos 

competidores pueden ofrecer fácilmente sus productos y servicios, reduciendo la ventaja 

competitiva de una empresa ya establecida, a medida que más personas compiten por los 

mismos recursos y audiencia, la industria se vuelve menos atractiva. Las posibles razones 

incluyen: 

▪ Fácil acceso a proveedores y distribuidores; 

 

▪ Baja fidelidad a las marcas existentes; 

 

▪ No se requiere tecnología patentada. 

 

3. Aparición de nuevos productos o servicios 

 

Este es solo un aspecto que puede motivar la alternancia. También entran en juego otros 

factores como el precio, la conveniencia, los valores compartidos, el status. 

https://www.zendesk.com.mx/blog/modern-customer-experiences/
https://www.zendesk.com.mx/blog/desarrollo-de-mercado/
https://www.zendesk.com.mx/blog/desarrollo-de-mercado/
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4. El poder de negociación de los clientes 

 

Si bien la lealtad ayuda a impulsar el éxito, no es algo que suceda de la noche a la mañana. 

Es una relación cultivada en el tiempo, con el apoyo de todos los equipos: venta, servicios, 

success, marketing, finanzas y organizaciones de productos. 

5. La influencia de los proveedores 

 

Fenómenos naturales, estacionalidad, escasez de materias primas, dificultad en la 

distribución, aumento de los costes de producción… Son varios elementos que pueden 

acabar con la ventaja competitiva de una empresa. 

5.2.4.2. Aspectos claves de la ventaja competitiva 

 

Para que una ventaja sea competitiva debe poseer ciertos aspectos, como indica Guest (2019) 

estos son: 

▪ Debe ser única: esta característica está relacionada con el hecho de que no puede 

haber otra empresa que tenga algo similar a lo que tu organización ofrece, esto quiere 

decir, que al momento de desarrollar tu ventaja debes ser innovador y creativo, 

buscando siempre que tu empresa ofrezca algo que la competencia no tenga. 

▪ No puede ser fácil de imitar: al momento del desarrollo de tu ventaja debes 

asegurarte de que esta no sea imitable a corto plazo, generalmente la competencia va 

a buscar la forma de copiar tu ventaja competitiva, así que, si se la dejas fácil, será 

copiada rápidamente y dejará de ser una ventaja. 

▪ Debe ser sostenible en el tiempo: buscar que tu ventaja se mantenga por largo tiempo 

hará que esta sea realmente competitiva, es por eso que al momento de desarrollarla 

es muy importante que se base en una fortaleza de la empresa. De esta 

https://www.zendesk.com.mx/blog/como-llevar-un-control-de-ventas/
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manera se va a evitar que la competencia pueda imitarla o superarla en un tiempo 

corto. 

5.2.4.3. Estrategias para lograr una ventaja competitiva 

 

Desde el punto de vista de Arana (2019) señala que la diferenciación y la ventaja 

competitiva es crucial para el buen posicionamiento de una compañía. Según Parrales et al. 

(2017) en su libro titulado “Lineamientos estratégicos y comunicación digital” expresa que: 

El posicionamiento es el lugar mental que ocupa la concepción del producto y su imagen 

cuando se compara con el resto de los productos o marcas competidores, además indica 

lo que los consumidores piensan sobre las marcas y productos que existen en el mercado, 

mismo que se utiliza para diferenciar el producto y asociarlo con los atributos deseados 

por el consumidor (pág. 33). Para ello se requiere tener una idea realista sobre lo que 

opinan los clientes de lo que ofrece la compañía y también saber lo que se quiere que los 

clientes meta piensen de nuestra mezcla de marketing y de la de los competidores. 

En este orden de ideas, Arana (2019) establece algunas estrategias con las que son posible 

desarrollar una buena ventaja competitiva, se detallan a continuación: 

▪ Estrategia de liderazgo de costos. Las empresas pueden situarse por delante de sus 

competidores al desarrollar una campaña de precios atractivos, se trata de una 

estrategia a emplear teniendo en cuenta el nicho potencial de mercado y de clientes. 

▪ Estrategia de diferenciación. La marca es, probablemente, el método más utilizado 

para diferenciarse una empresa de otra, para ello la propia historia, tradición y 

filosofía de la empresa juega un papel importante, sin olvidar de un cambio drástico 

mediante un ejercicio de innovación . 
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▪ Estrategia innovadora. Las empresas pueden adelantarse a la competencia, al 

plantearse las cosas de manera nueva y diferente, se obtiene una ventaja competitiva 

a medida que se descubren y se ofrecen formas innovadoras de hacer las cosas . 

▪ Estrategia de Efectividad Operacional. Algunas empresas simplemente hacen lo 

que hacen mejor que nadie, cuando haces lo que haces muy bien, obtienes una 

ventaja competitiva sobre aquellos que lo hacen de forma más lenta y prolongada. 

▪ Estrategia de adaptabilidad. A medida que los mercados, las economías y otros 

factores cambian, el entorno se vuelve cada vez más inestable e impredecible, si las 

empresas  pueden adaptarse tienen una clara ventaja. 

▪ Estrategia de información. Casi todas las anteriores estrategias se benefician de 

una excelente información, para ello las nuevas tecnologías, aplicaciones de gestión 

o software de negociación electrónica, son herramientas efectivas para obtener gran 

cantidad de relevante información. 

▪ Estrategia de selección de proveedores. La selección de un correcto proveedor, 

añade un gran valor a la ventaja competitiva, el procurar una cadena de suministro 

estable, sólida y eficaz, factor clave para desarrollar los procesos de negocio de forma 

profesional y con gran rendimiento. 

5.2.5. Centros de estética y belleza de la ciudad de Jipijapa 

 

En la ciudad de Jipijapa, hoy en día las peluquerías son de gran importancia y se han 

desarrollado en diferentes aspectos ofreciendo varios servicios estéticos, principalmente 

corte, teñido, y peinado del pelo, así mismo también suelen realizarse otros como: afeitado, 

depilado, manicure, pedicure, entre otros, por lo tanto cuando se trata de muchos servicios 

diferentes suelen llamarse centros de estética y belleza. 

https://biddown.com/negociacion-electronica-proveedores-mas-oportunidades-negocio/
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Sin embargo, los servicios de belleza son todas aquellas actividades que se realizan con 

el fin de modificar temporalmente la apariencia estética del cuerpo humano a nivel de 

cabello, cuero cabelludo y uñas. 

Los centros de belleza de la ciudad son un mundo abierto al bienestar, la belleza y 

salud, mediante la atención única y personalizada que diferencian a la competencia. Estos 

negocios están formados por equipos de grande profesionales, incorporando de manera 

permanente las últimas técnicas estéticas para el bienestar de la clientela. 

5.3. Marco Legal 

 

Constitución de la República del Ecuador 

 

Según lo tipificado en la Constitución del Ecuador, (2008) artículo 66, numeral 15 

reconoce y garantiza a las personas “el derecho a desarrollar actividades económicas, en 

forma individual o colectiva, conforme a los principios de solidaridad, responsabilidad 

social y ambiental” (p.27) en el numeral 26 se reconoce “el derecho a la propiedad en 

todas sus formas, con función y responsabilidad social y ambiental” (p.29); en el artículo 

276, numeral 2 dispone que uno de los objetivos del régimen de desarrollo es “construir un 

sistema económico, justo, democrático, productivo, solidario y sostenible basado en la 

distribución igualitaria de los beneficios del desarrollo, de los medios de producción y en 

la generación de trabajo digno y estable” (p.85). 

El artículo 277 señala que para la consecución del buen vivir, serán deberes generales del 

Estado: “garantizar los derechos de las personas, las colectividades y la naturaleza”, así como 

“impulsar el desarrollo de las actividades económicas mediante un orden jurídico e 

instituciones políticas que las promuevan, fomenten y defiendan mediante el cumplimiento 

de la Constitución y la Ley” (p.86); en el artículo 283 se dispone que “el sistema económico 

es social y solidario; reconoce al ser humano como sujeto y fin; propende a una 
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relación dinámica y equilibrada entre sociedad, Estado y mercado y tiene por objetivo 

garantizar la producción y reproducción de las condiciones materiales e inmateriales que 

posibiliten el buen vivir; y el artículo 284 numerales 6 y 7, indica que entre los objetivos 

de la política económica son básicamente impulsar el pleno empleo y valorar todas las 

formas de trabajo, con respeto a los derechos laborales; y mantener la estabilidad económica, 

entendida como el máximo nivel de producción y empleos sostenibles en el tiempo. 

Ley Orgánica de Emprendimiento e Innovación 

 

Este marco legal tiene por objeto incentivar y fomentar el emprendimiento, la innovación 

y el desarrollo tecnológico, promoviendo la cultura emprendedora e implementando nuevas 

modalidades societarias y de financiamiento para fortalecer el ecosistema emprendedor. El 

ámbito de esta ley se circunscribe a todas las actividades de carácter público o privado, 

vinculadas con el desarrollo del emprendimiento y la innovación, en el marco de las diversas 

formas de economía pública, privada, mixta, popular y solidaria, cooperativista, asociativa, 

comunitaria y artesanal (Ley Orgánica de Emprendimiento e Innovación, 2020). 
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5.4. Marco conceptual 

Actividad emprendedora 

Es la gestión del cambio radical y discontinuo, o renovación estratégica, sin importar si 

esta renovación estratégica ocurre adentro o afuera de organizaciones existentes, y sin 

importar si esta renovación da lugar, o no, a la creación de una nueva entidad de negocio 

(Guardado y Morán, 2015). 

Competitividad 

 

Es aquella capacidad que posee un individuo o empresa para posicionarse por delante de 

sus competidores, consiguiendo una mejor posición frente a ellos ( Araque, 2013). 

Cultura innovadora 

 

La cultura está formada por un conjunto de valores que comparte un grupo de individuos, 

que se transmite socialmente y que condiciona el comportamiento del colectivo y que cambia 

en el largo plazo (Urbáez, 2015). 

Emprendedores 

 

Los emprendedores tienen también aptitudes y rasgos psicológicos que los diferencian. 

Fundamentalmente, se destacan por estar más dispuestos a asumir riesgos y tener una mayor 

orientación al logro que aquellos que prefieren un empleo asalariado (Peña et al., 2015). 

Emprendedor Intuitivo 

 

Es aquel que posee un gran instinto tanto para la creación como para la implementación 

y demás procesos necesarios para lograr los objetivos. Son grandes líderes porque tienen 

mucha energía, visión y pasión, y saben transmitirla a los demás. Son apasionados y tienen 

una gran capacidad para asumir riesgos, pero en ocasiones el exceso los lleva a tomar 

decisiones precipitadas (Argueta, 2019). 
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Emprendedor persuasivo 

 

Es aquel que tiene la capacidad de sumar más colaboradores al proyecto, este tipo de 

emprendedor tiende a tener un gran carisma y a inclinarse hacia la figura de ser el líder del 

proyecto o empresa, ya que tiene una gran habilidad para descifrar actividades, para 

delegar, cuenta con un mayor experiencia y conocimiento ( Cabezas, 2015). 

Empresas Innovadoras 

 

Las empresas más innovadoras participan en una búsqueda continua de mejores 

productos, servicios y formas de hacer cosas. Intentan actualizar continuamente sus 

capacidades internas y otros recursos (Velásquez, 2016). 

Espíritu Emprendedor 

 
Estas personas son creativas, con voluntad de aprender y probar cosas nuevas o su 

realización de manera diferente, con cualidades como la iniciativa, autonomía, innovación, 

creatividad, visión de futuro, tenacidad, responsabilidad, sentido crítico, autodisciplina, 

autoconfianza y motivación al logro (Almanza et al., 2016). 

Estrategia 

 

La estrategia es un procedimiento dispuesto para la toma de decisiones y/o para accionar 

frente a un determinado escenario. Esto, buscando alcanzar uno o varios objetivos 

previamente definidos (Westreicher, 2020). 

Estética 

 

Estética es la disciplina que estudia la naturaleza de la belleza y la percepción de la misma 

por parte de los individuos, por lo cual se relaciona estrechamente con el arte (Lisboa, 2019). 
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VI. Hipótesis 
 

6.1. Hipótesis general 

 

La innovación y la ventaja competitiva de un emprendimiento relacionado a un centro 

estético incide en la satisfacción de los usuarios. 

6.2. Hipótesis específicas 

 

▪ El espíritu emprendedor y la capacidad innovadora determinan la factibilidad de 

crear un emprendimiento relacionado a un centro estético en la actualidad. 

▪ La aplicación de técnicas de innovación a los centros estéticos influye en el 

posicionamiento de la marca en el mercado y fidelización de usuarios. 

▪ Una estructura modelo para el establecimiento de un centro estético innovador que 

ofrezca ventaja competitiva incide como un elemento clave para lograr 

productividad y rentabilidad del negocio. 
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VII. Metodología 

 

El diseño metodológico de la investigación constituye la forma que se utiliza para 

resolver un problema de investigación mediante la recopilación de datos utilizando diversas 

técnicas, proporcionando una interpretación de los datos recopilados y sacando conclusiones 

sobre los datos de la investigación. 

En el presente estudio se toma como objeto de investigación la población joven y adulta 

del cantón Jipijapa, considerando a hombres y mujeres, quienes se encuentran dispuestos a 

demandar servicios de estética y de belleza, donde se tratan las variables relacionadas con 

el emprendimiento e innovación. 

Se empleó un diseño metodológico de tipo mixto, es decir, que se emplean métodos 

cuantitativos y cualitativos, que según Cadena et al. (2017) en el enfoque mixto de 

investigación “es necesaria la identificación de lo que en realidad se desea saber o qué datos 

va a conseguir de fuentes fidedignas que permitan determinar la importancia de los hechos 

ocurridos en el campo o rama de estudio” (p.32). De esta manera se utilizó el método 

cualitativo con base a una compilación y análisis de teorías y conceptos expresados por 

diversos autores, así como la utilización del método cuantitativo por medio de una 

investigación de campo, que recogió datos estadísticos en la población objeto de estudio que 

comprende a los y los demandantes de servicios de belleza y estética del cantón Jipijapa. 

De acuerdo al nivel de profundidad, se trata de una investigación descriptiva que citando 

a Guevara et al. (2020) “se encarga de puntualizar las características de la población que 

está estudiando” (p.7). Por ende, se emplea esta tipología de investigación a fin de conocer 

las características del mercado Jipijapense en relación a la industria de la estética y la 

belleza, así como de las posibilidades que tiene el entorno para la creación de 
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un centro estético y las características de este tipo de giro de negocio a partir de la revisión 

investigativa de otros casos antes estudiados. 

De acuerdo a los medios de obtención de datos se trata de una investigación correlacional 

y de campo. Según Mejía (2017) la investigación correlacional es un tipo de investigación 

no experimental en la que se miden dos variables y establecen una relación estadística entre 

las mismas (correlación), sin necesidad de incluir variables externas para llegar a 

conclusiones relevantes; por otro lado, se trata de una investigación de campo a partir del 

criterio de Franco y Lvovich (2017) “es la recopilación de datos nuevos de fuentes primarias 

para un propósito específico” (p.12). Es decir, se toman en consideración datos obtenidos de 

las fuentes primarias del objeto de estudio, mediante el criterio de los demandantes, así como 

de los diferentes centros de belleza y de estética que existen en el mercado local, mediante 

la aplicación de instrumentos y técnicas de investigación. 

a. Métodos 

 

Los métodos empleados en el desarrollo de la presente investigación fueron del nivel de 

conocimiento: 

Método Inductivo: Según Andrade et al. (2018) “es una estrategia de razonamiento 

que se basa en la inducción, para ello, procede a partir de premisas particulares para generar 

conclusiones generales” (p.31). Se empleó este método con el propósito de observar y 

establecer que factores de la teoría del emprendimiento, teoría de la innovación y la teoría 

de ventaja competitiva tienen incidencia en la credibilidad y fiabilidad en la productividad 

de los nuevos negocios en el mercado de competencia en el Cantón de Jipijapa de la 

provincia de Manabí, de tal modo que se pueda entender con claridad el problema planteado. 
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Método Deductivo: Tal como lo plantea Zúñiga et al. (2019) “constituye una estrategia 

de razonamiento empleado para deducir conclusiones lógicas a partir de una serie de 

principios” (p21). En la presente investigación permitió establecer un vínculo de unión entre 

teorías y conceptos que tienen relación con el objetivo principal del estudio y se empleó toda 

la información obtenida de cada una de las partes del problema para hacer una interpretación 

general de los resultados y obtener conclusiones. 

Método Bibliográfico: Empleando la definición de Guerrero (2016) considera que “la 

investigación bibliográfica es una indagación documental que permite, entre otras cosas, 

apoyar la investigación que se desea realizar, evitar emprender investigaciones ya 

realizadas” (p.11). En la investigación se lo utilizó para ampliar el conocimiento de las 

variables objeto de estudio y estructurar de forma sistemática el marco teórico, porque se 

revisó una documentación de libros, tesis de grado, Internet, Revistas Científicas, Artículos 

Científicos, entre otras. 

Método analítico-sintético: Como indica Sales y Chávez (2017) “consiste en la 

desmembración de un todo en elementos para observar las causas, la naturaleza y los efectos 

a fin de relacionar cada reacción mediante la síntesis general del fenómeno estudiado” 

(p.16). Este nivel del conocimiento en la investigación se empleó a partir de un análisis e 

interpretación de los resultados para establecer las conclusiones y recomendaciones, así 

como el análisis y la síntesis de los criterios citados en la revisión bibliográfica. 

 

b. Técnicas 

 

Las técnicas utilizadas en la presente investigación corresponden a las siguientes: 

 

Encuesta: Es una técnica que favorece la obtención de datos necesarios para el correcto 

análisis de temas determinados, en efecto, se empleó esta técnica en base a un cuestionario 
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con preguntas de interés formuladas de manera estructurada a fin de conocer de primera 

fuente el criterio de los usuarios de servicios de estética y belleza sobre los requerimientos 

del cliente y a los propietarios de los centros de belleza existentes en el cantón Jipijapa que 

son 4 establecimientos. 

 

c. Población 

 

Según Campoverde (2018), “la población se refiere a un grupo de personas o sociedades 

a los cuales se les aplica diferentes técnicas e instrumentos de recolección de datos, pueden 

ser agentes externos a la problemática o beneficiarios directos e indirectos de un proyecto” 

(p.78). En el presente estudio se considera como población a los habitantes del cantón 

Jipijapa, a partir de los 15 años en adelante, quienes se encuentran en edad de demandar 

servicios relacionados con la estética y la belleza, tomando con referencia los datos del 

INEC, (2010), tal como se detalla a continuación: 

Cuadro 1: Población objeto de estudio 

Edad Hombre Mujer Total 

De 15 a 19 años 3289 3295 6584 

De 20 a 24 años 2957 2875 5832 

De 25 a 29 años 258 252 51 

De 30 a 34 años 2443 234 4783 

De 35 a 39 años 2077 2024 4101 

De 40 a 44 años 1885 1847 3732 

De 45 a 49 años 1714 1711 3425 

De 50 a 54 años 1644 1574 3218 

De 55 a 59 años 154 1488 3028 

De 60 a 64 años 1256 1203 2459 

De 65 a 69 años 1028 1063 2091 

De 70 a 74 años 1044 952 1996 

De 75 a 79 años 724 750 1474 

De 80 a 84 años 583 543 1126 

De 85 a 89 años 303 334 637 

De 90 a 94 años 118 166 284 
De 95 a 99 años 30 47 77 

Total 21516 30372 44921 

Fuente: INEC, (2010) 

Elaborado por: Autora 
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Por ende, la población universo del presente estudio lo comprende la ciudadanía del 

cantón Jipijapa de entre 15 a 100 años, misma que de acuerdo a los datos obtenidos por 

medio de la página del (INEC, 2010), está conformada por 44921 habitantes y a los 4 

establecimientos de belleza que existen en la ciudad. 

d. Muestra 

 

Al tratarse de una población donde el conjunto de elementos se sabe su cuantía y el 

estudio se encuentra delimitado dentro de la ciudad de jipijapa, lo que indica que se trata de 

una población finita, se emplea la técnica de muestreo para población finita, tal como se 

demuestra a continuación: 

Se calculó una muestra de la población de la ciudad de Jipijapa: 

n = tamaño de la muestra 

n = Tamaño de la muestra 

P*Q = 0,25 

Z2 = Margen de confiabilidad. (1,96) 

e = Error admisible (0,05) 

N = Tamaño de la población (44.921) 

 

Es decir, que la muestra poblacional del presente estudio está conformada por 381 

habitantes. 

e. Recursos 

Recursos Humanos 

▪ Dr. C. María Leonor Parrales Poveda – Docente Tutor 

 

▪ Thalía Guadalupe Briones Veliz – Investigador 

 

▪ Población de la ciudad de Jipijapa 
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Recursos Materiales 

 

▪ Laptop 

 

▪ Resmas de papel A4 

 

▪ Bolígrafos 

 

▪ Dispositivos USB 

 

▪ Impresora 

 

▪ CD 

 

▪ Internet 

 

▪ Empastado del proyecto 

 

▪ Anillado 
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VIII. Presupuesto 
 

 

Concepto Especificación Cantidad 
Precio 

Unitario 
Precio Total 

Computador/Laptop Unidad 1 $600,00 $600,00 

Paquetes de Hojas 

A4. Marca Xerox 

 

Remesas 
 

4 
 

$10,00 
 

$40,00 

Bolígrafos color azul Unidad 6 $0,85 $5,10 

Dispositivo USB Unidad 1 $18,00 $18,00 

Impresora Serie 3100 Unidad 1 $220,00 $220,00 

Tinta Negra de 

Impresora Serie 3100 

 

Unidad 
 

5 
 

$15,00 
 

$75,00 

Grabadora de CD Unidad 3 $2,50 $7,50 

 

Internet/Wifi 
Servicio 

Mensual 

 

5 
 

$30,00 
 

$150,00 

Empastado de 

documento para 

entrega de proyecto 

 
Unidad 

 
1 

 
$28,00 

 
$28,00 

Anillado Unidad 2 $5,00 $10,00 

 Total del presupuesto  $1.153,60 

 
 

El presupuesto destinado para la realización del proyecto investigativo de titulación fue 

evaluado en mil ciento cincuenta y tres con sesenta centavos ($1.153,60). 
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IX. Resultados y discusión 
 

Resultados 

 

En el presente trabajo de investigación para ejecutar la recolección de la información se 

usó el instrumento del cuestionario bajo la técnica de la encuesta; las preguntas fueron 

establecidas en relación a los objetivos específicos que se establecieron en el estudio, mismo 

que se aplicó a la ciudadanía del cantón Jipijapa y a los centros de belleza y estética del 

cantón. El análisis e interpretación de los datos obtenidos acerca de las variables dependiente 

e independiente se procesaron en el programa Excel y SPSS Statistics v.25, permitiendo 

obtener datos precisos para su posterior interpretación dando respuesta a los objetivos e 

hipótesis planteados en la investigación. 

Una vez realizada la recolección y análisis de los datos se procede a presentar los 

resultados de la investigación a continuación: 

Para determinar como el emprender un centro estético con innovación y ventaja 

competitiva influye en la satisfacción de los usuarios, se partió por conocer la apreciación 

del servicio ofertado por lo centros de belleza existentes, en donde se tuvo que 117 personas 

que representan el 31% lo califican como regular; 108 participantes que representan el 28% 

lo califican como bueno; 83 personas que son el 22% lo califican como excelente; y 73 

encuestados que representan el 19% lo califican como malo (ver tabla 13). 

Con relación a la consideración de la calidad de los productos y servicios que se utilizan 

en los centros de belleza, los resultados revelan que 160 participantes representando el 42% 

de los encuestados la califican como buena; 145 personas que equivalen al 38% la califican 

como regular; y 76 encuestados que representan el 20% la consideran como mala (ver tabla 

14). 



65  

A cerca de la existencia de centros estética y belleza en el cantón Jipijapa, los resultados 

revelan que 180 encuestados que representan el 47% consideran que no tienen conocimiento 

de la existencia de centros de estética y belleza dentro de la ciudad; 159 personas que 

equivale al 42% manifiestan que solo hay centros de belleza; y 42 participantes que 

representan el 11% indican que si existen centros de estética y belleza dentro del cantón (ver 

tabla 18). 

En cuanto a la oportunidad de encontrar un salón de belleza y centro de estética en un 

mismo lugar, 151 encuestados que representan el 40% indican que sería excelente; para 

114 personas que son el 30% es bueno; 90 participantes que representan el 24% manifiestan 

que sería regular; 20 personas que son el 5% indican que sería malo; y 6 encuestados que 

representan el 2% dieron a conocer que estaría pésimo encontrar un centro de belleza y 

un centro de estética en un mismo lugar (ver tabla 19). 

Por otro lado, el 75% de los establecimientos existentes no cuentan con una filosofía 

empresarial innovadora, así mismo con otro 75% se evidencia que los locales de estética y 

belleza si mantienen un personal cualificado y capacitado de acuerdo a los roles o tareas 

asignadas dentro de su negocio. 

Para contrastar la hipótesis general de la investigación: La innovación y la ventaja 

competitiva de un emprendimiento relacionado a un centro estético incide en la satisfacción 

de los usuarios; se tomó en consideración 5 preguntas de la variable dependiente 

(emprendimiento e innovación) y 5 preguntas de la variable independiente (ventaja 

competitiva). Para tal efecto se muestra a continuación la correlación de Pearson: 

Tabla 1: Correlación de Pearson entre emprendimiento e innovación y ventaja 

competitiva. 
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Correlaciones 

V. 

Independiente 

V. 

Dependiente 

V.Independiente 

(Ventaja 

competitiva) 

Correlación de Pearson 1 ,965** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 381 381 

V.Dependiente 

(Emprendimiento 

e innovación) 

Correlación de Pearson ,965** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 381 381 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 

El resultado de la correlación de Pearson para la hipótesis general muestra que el nivel 

de significancia es de .000, menor al nivel de significancia 0.05 por lo que se rechaza la 

hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa, es decir, que hay una correlación 

estadísticamente significativa entre las variables, por ende, se puede decir que la innovación 

y la ventaja competitiva de un emprendimiento relacionado a un centro estético incide en la 

satisfacción de los usuarios. 

En relación con los resultados obtenidos del primer objetivo específico que consiste en 

demostrar la factibilidad de crear un emprendimiento de centro estético actualmente, se 

obtuvo con un 100% que los propietarios de los centros de belleza poseen un espíritu 

emprendedor con capacidad innovadora, misma que permite atraer a los clientes y demostrar 

la factibilidad de establecer un emprendimiento de negocio de Estética y Belleza en la 

actualidad. 

Al indagar sobre la percepción de la oferta de los centros de belleza a los que asisten los 

encuestados, los resultados revelan que 95 encuestados que representan el 25% indican que 

les ofrecen precios accesibles; 88 personas que son el 23% han recibido un excelente trabajo; 

73 participantes que representan el 19% han recibido calidad en los productos; 66 
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personas que son el 17% han recibido trato personalizado; 59 participantes que representan 

el 15% han sido atendidos con adecuada tecnología (ver tabla 11). 

Ahora bien, en cuanto a la calificación por parte de los usuarios de los servicios ofertados 

por los centros de belleza y estética a los que haya acudido, los resultados indican que 81 

encuestados que representan el 21% lo califican como malo; 106 personas que son el 28% 

lo califican como regular; 115 participantes que representa el 30% lo califican como bueno; 

y 79 personas que representan el 21% lo califican como excelente (ver tabla 12). 

En cuanto a si los clientes acudirían si se implementaría un centro de belleza y estética 

en el cantón Jipijapa, los resultados demuestran que 176 encuestados que representan el 46% 

si acudirían; 116 personas que son el 30% optan por un talvez; 89 participantes que 

representan el 23% no acudirían si se implementa un centro de estética y belleza, (ver tabla 

25). 

Tabla 25: Disposición para acudir a un nuevo centro de estética y belleza 
 

Alternativa Frecuencia % 

Si 176 46% 

No 89 23% 

Talvez 116 30% 

Total 381 100% 

Fuente: Habitantes de la ciudad de Jipijapa 

Elaborador por: Thalía Guadalupe Briones Veliz 

 

De los factores que influyen en la elección de los servicios del centro de belleza y estética, 

los resultados revelan que 69 encuestados que representan el 18% indican el buen servicio; 

67 personas que son el 18% la variedad de personas; 63 participantes que representan el 

17% la calidad; 49 personas que son el 13% consideran profesionales capacitados; 43 

participantes que representan el 11% dan a conocer la flexibilidad para 
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separar turnos; 35 personas que equivale al 9% manifiestan la higiene; 29 participantes que 

hace referencia al 8% indican la infraestructura; y 26 personas que representa el 7% 

indican la tecnología (ver tabla 26). 

Con relación a la consideración de los clientes sobre que les gustaría encontrar en un 

salón de belleza y estética, los resultados demuestran que 106 personas que equivale al 28% 

indicaron el servicio de internet; 103 participantes que representa el 27% los catálogos de 

actualidad en belleza; 99 encuestados que semeja al 26% el confort; y 73 personas que 

representa el 19% el stock de productos de calidad de venta (ver tabla 29). 

Para contrastar la primera hipótesis de la investigación: El espíritu emprendedor y la 

capacidad innovadora determinan la factibilidad de crear un emprendimiento relacionado a 

un centro estético en la actualidad; se tomó en consideración la pregunta de la variable 

dependiente: ¿Si se implementaría un centro de belleza y estética en el cantón Jipijapa, usted 

acudiría? y de la variable independiente ¿Qué le gustaría encontrar en un salón de belleza y 

estética?, para tal efecto se muestra a continuación el estadístico de la correlación de 

Pearson. 

Tabla 2: Correlación de Pearson ¿Si se implementaría un centro de belleza y estética en 

el cantón Jipijapa, usted acudiría? * ¿ Qué le gustaría encontrar en un salón de belleza y 

estética? 

 
Correlaciones 

20. ¿Si se 

implementaría 

un centro de 

belleza y 

estética en el 

cantón Jipijapa, 

usted acudiría? 

 

 

24. ¿Qué le 

gustaría 

encontrar en un 

salón de belleza 

y estética? 

20. ¿Si se implementaría un Correlación de Pearson 1 ,806** 
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centro de belleza y estética 

en el cantón Jipijapa, usted 

acudiría? 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 381 381 

24. ¿Qué le gustaría 

encontrar en un salón de 

belleza y estética? 

Correlación de Pearson ,806** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 381 381 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 

El resultado de la correlación de Pearson para la primera hipótesis muestra que el 

nivel de significancia es de .000, menor al nivel de significancia 0.05 por lo que se 

rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa, es decir, que hay una correlación 

estadísticamente significativa entre las variables, por ende, se puede decir que el espíritu 

emprendedor y la capacidad innovadora determinan la factibilidad de crear un 

emprendimiento relacionado a un centro estético en la actualidad. 

Por consiguiente, los resultados del segundo objetivo específico que consiste en 

identificar las técnicas de innovación aplicables a centros estéticos que ayuden en el 

posicionamiento del mercado, según los resultados obtenidos por los centros de belleza del 

cantón, en donde con un 100% se constató que los servicios ofertados dentro del negocio 

están sujetados a las expectativas y exigencias de los clientes; un 50% de los propietarios de 

los establecimientos de centros de belleza indicaron que se entrega incentivos a los clientes 

como estrategia para inducir a los clientes a fidelizar la marca del producto y servicio 

ofrecido, un 25% no aplican y el 25% restante consideran que tal vez; el 100% señalo que 

dentro del centro de belleza los clientes si proveen de equipos de belleza y estética en buen 

estado y actualizados, garantizando la calidad del servicio; otros resultados demuestran que 

el 50% no utilizan como estrategias la reducción de precios, paquetes de servicios ofertados, 

promociones, como ventaja competitiva dentro del mercado de centros estéticos y belleza. 



70  

Al consultar el género de los encuestados para verificar quienes consumen los servicios 

de belleza y estética, se conoció que 239 personas que equivalen al 36% son de sexo 

femenino y 142 personas que representan el 37% son de sexo masculino. Es decir, que la 

mayoría de participantes en el estudio son personas de sexo femenino, lo que indica que el 

mayor número de usuarios de los servicios de un centro de estética y belleza son las mujeres 

(ver tabla 6). 

La frecuencia en que los encuestados visitan los centros de belleza, los resultados 

expresan que 4 personas que representan el 1% lo hacen diariamente; 17 encuestados que 

equivalen al 4% lo hacen una vez a la semana; 31 participantes que son el 8% lo hacen dos 

veces a la semana; 83 personas que representa el 22% visitan una vez al mes; 115 personas 

que representan el 30% acude dos veces al mes, 91 encuestados que son el 24 acuden cada 

seis meses; y 40 personas que son el 10% asisten en ocasiones especiales (ver tabla 8). 

De los tipos de servicios solicitados en los centros estético para 60 encuestados que 

representan el 16% eligen “masaje antiestrés”; 75 personas que son el 20% optan por un 

“masaje reductor”; 114 participantes que semejan el 30% prefieren “limpieza facial”; 45 

personas que representan el 12% eligen “yeso terapia facial y corporal”; y 87 usuarios que 

equivalen al 23% solicitan “maquillaje permanente” (ver tabla 9). 

En cuanto a los servicios solicitados en la sala de belleza, los resultados revelan que 42 

encuestados que representan el 11% eligen “manicure”; 37 personas que son el 10% optan 

por un “pedicura”; 39 participantes que representan el 10% prefieren “cepillado; 61 personas 

que son el 16% optan por un “corte de cabello”; 85 participantes que representan el 22% 

prefieren “peinado”; 32 personas que representan el 12% eligen “tinturado”; 26 participantes 

que representan el 7% prefieren “mechas; y 59 usuarios que significa el 15% solicitan 

“maquillaje” (ver tabla 10). 
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De las opciones que los clientes consideran más importante a la hora de utilizar un 

servicio, los resultados demuestran que 96 encuestados representan el 25% indican la 

garantía y cuidado; 91 personas que equivalen al 24% la satisfacción plena; 79 investigados 

que constituyen el 21% el trabajo perfecto; 72 encuestados que hace referencia al 19% la 

gestión del tiempo; y 43 participantes que representan el 11% manifiestan un equipo 

preparado (ver tabla 27). 

Ahora bien, al consultar cuáles serían los medios más adecuados para que el centro de 

belleza y estética, dé a conocer los servicios que brindaría, se tiene que 104 encuestados que 

representan el 27% indican las redes sociales (Facebook, Instagram); 91 personas que 

equivalen al 24% el catálogo digital (WhatsApp); 90 investigados que constituyen el 24% 

los medios de comunicación (Tv, Radio); 42 participantes que representa el 11% indican los 

exteriores (Rótulos, Valla); 29 personas que representa el 8% los medios impresos 

(Volantes, Periódico); y 25 encuestados que equivale al 7% la comunicación directa 

(Teléfono, Visitas, Mensajes de voz) (ver tabla 28). 

Tabla 28: Medio para conocer los servicios del centro de belleza 

Alternativa Frecuencia % 

Redes sociales (Facebook, Instagram) 104 27% 

Catálogo digital (Whatsapp) 91 24% 

Medios impresos (Volantes, periódico) 29 8% 

Comunicación directa (teléfono, visitas, mensaje de voz) 25 7% 

Exteriores (rótulos, vallas) 42 11% 

Medios de comunicación (Tv, radio) 90 24% 

Total 381 100% 

Fuente: Habitantes de la ciudad de Jipijapa 

Elaborador por: Thalía Guadalupe Briones Veliz 

 
 

Al indagar si preferirían usar los servicios del centro de belleza y estética a crear, si se 

ofrece una tarjeta de fidelidad antes que a otros, los resultados demuestran que 157 personas 

que equivale al 41% consideran que siempre y cuando el servicio sea de calidad; 
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125 participantes que representa el 33% indicaron que en ocasiones; 99 encuestados que 

equivale al 26% demuestran que no, ya están fidelizados con una marca (ver tabla 30). 

Para contrastar la segunda hipótesis de la investigación: La aplicación de técnicas de 

innovación a los centros estéticos influye en el posicionamiento de la marca en el mercado 

y fidelización de usuarios; se tomó en consideración la pregunta de la variable dependiente 

¿Al Centro de Belleza y Estética que usted acude en fechas especiales qué le ofrece para 

satisfacer las necesidades de los servicios requeridos? Y la pregunta de la variable 

independiente ¿Si el centro de belleza y estética ofrece una tarjeta de fidelidad usted lo 

preferiría antes que a otros?, para tal efecto se muestra a continuación el estadístico de la 

correlación de Pearson. 

Tabla 3 Correlación de Pearson ¿Al Centro de Belleza y Estética que usted acude en 

fechas especiales, qué le ofrece para satisfacer las necesidades de los servicios requeridos?* 

¿Si el centro de belleza y estética ofrece una tarjeta de fidelidad usted lo preferiría antes que 

a otros? 

 
Correlaciones 

6. Al Centro de 

Belleza y 

Estética que 

usted acude en 

fechas 

especiales ¿Qué 

le ofrece para 

satisfacer las 

necesidades de 

los servicios 

requeridos? 

 

 

 

¿Si el centro de 

belleza y 

estética ofrece 

una tarjeta de 

fidelidad usted 

lo preferiría 

antes que a 

otros? 

6. Al Centro de Belleza y 

Estética que usted acude en 

Correlación de Pearson 1 ,944** 

Sig. (bilateral)  ,000 
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fechas especiales ¿Qué le 

ofrece para satisfacer las 

necesidades de los servicios 

requeridos? 

N 381 381 

¿Si el centro de belleza y 

estética ofrece una tarjeta 

de fidelidad usted lo 

preferiría antes que a otros? 

Correlación de Pearson ,944** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 381 381 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 

El resultado de la correlación de Pearson para la segunda hipótesis muestra que el nivel 

de significancia es de .000, menor al nivel de significancia 0.05 por lo que se rechaza la 

hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa, es decir, que hay una correlación 

estadísticamente significativa entre las variables, por ende, se puede decir que la aplicación 

de técnicas de innovación a los centros estéticos influye en el posicionamiento de la marca 

en el mercado y fidelización de usuarios. 

Con respecto al tercer objetivo específico, que consiste en establecer la estructura que 

se utilizará en el establecimiento del centro estético, se parte de un punto básico, el contar 

con un modelo de negocio para proyectar el negocio al futuro, determinando los objetivos 

y las vías para alcanzarlos. De los emprendimientos existentes relacionados a los centros 

de belleza se tiene que el 75% de los resultados obtenidos señalaron que sus centros de 

belleza no aplican un plan de negocios como punto principal de un emprendimiento en el 

mercado; ahora bien, un 75% indicó que si poseen un elemento adicional que no provee la 

competencia, haciendo que sean los más visitados por la clientela. 

Por otro lado, se evidenció que dentro de los centros de belleza de la ciudad, con un 75% 

de los resultados obtenidos, no realizan un diagnóstico de su entorno macro y micro, no 

hacen uso de las grandes herramientas de la planificación estratégica como lo son el análisis 

PESTEL (político, económico, social, tecnológico, ecológico y legal) antes de 
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iniciar con sus negocios; otros 50% menciona que no hacen uso tampoco del análisis FODA 

(Fortaleza, debilidades, oportunidades, y amenaza), así como tampoco hacen análisis sobre 

rentabilidad que podría generar el negocio. 

La estructura modelo que se plantea para el establecimiento del centro de belleza y 

estética es mediante el modelo canvas, el cual permitirá tener una interpretación clara del 

negocio que se quiere desarrollar, a continuación se desarrolla el modelo canvas para el 

emprendimiento en mención. 

 

Socios claves 

 

• Empresas que 
provean una 
buena marca de 
cosméticos  y 
productos 
esenciales para 

el cuidado y 
servicio de la 
clientela. Estas 
empresas son 
Dermalia S.A; 
Dipaso; 
Euroestetica; 
Zarimport. 

Actividades claves 
▪ La atención al 

cliente. 
▪ Gestión de 

inventario. 
▪ Gestión del 

marketing 
(publicidad). 

▪ Rapidez al brindar 
los servicios al 
cliente. 

▪ Capacitación a los 
colaboradores. 

▪ Comunicación 

efectiva con los 
clientes. 

Propuesta de 

valor 

 

 

 

 

 
El centro de belleza y 
estética ofrecerá 

servicios de estética y 
mejora en la imagen 
del cliente. 

 
Se especializará en 
tratamientos  de 
cuidado del cabello, 
maquillaje, manicure, 
pedicure, tinturados, 

cortes de cabello, 
cuidado facial, y 
similares, con 
personal calificado, 
insumos de calidad y 
en un ambiente 
agradable. 

Relación con los 

clientes 
▪ Se tendrá un buen 

trato por medio de 
una atención 
amable  y 
personalizada 
respondiendo 

inquietudes y 
deseos. 

▪ Ambiente lleno de 
confianza y 
confort. 

▪ Experiencias únicas 

▪ Centro de atención 
telefónica, chat en 
línea. 

Segmentos de 

clientes 
 

El centro de 

belleza y estética 

se enfocará en 

mujeres y 

hombres que 

aman verse bien y 

buscan nuevas 

tendencias de 

imagen. 

Niño: 10 a 14 

años. 

Jóvenes: 15 y 24 

años. 

Adultos: 25 a 60 

años. 
Recursos claves 

▪ Humanos: contar con 
el mejor personal 
capacitado. 

▪ Financieros: 

Préstamos bancarios 
e inversión inicial de 
socios. 

▪ Tecnología: Internet, 
computadoras, 
servicio de 
seguridad, programa 
de soporte de datos. 

▪ Materiales: Local 
comercial, equipos e 
insumos. 

Canales 
▪ El principal canal 

de distribución será 

el local físico, ya 

que allí se hará la 

entrega de las 

líneas de productos 

y de los servicios 

que se ofertaran. 

▪ También por medio 

de redes sociales, 

tiendas online y 

whatsapp. 

Estructura de costos 
▪ Pedidos de productos 
▪ Pago de impuestos 
▪ Arriendo mensual del local 
▪ Marketing 

▪ Pago de salarios 

Fuentes de ingresos 
▪ Se cobrará al cliente después de haber realizado 

el servicio que desea, ya sea por dinero en 
efectivo (al contado, en cuotas). 

▪ Tarjetas de crédito 

▪ Transferencia bancaria 
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La aplicación del modelo canvas en negocios de estética y belleza es una herramienta 

para materializar las ideas que se tiene, permitiendo tener una visión rápida y sencilla de la 

estructura de negocio a construir. De este modo se conformó por 9 bloques que se relacionan 

entre sí y que corresponde con las características del negocio. 

Por otro lado, se cuestionó también el monto a pagar por los productos y servicio que 

consumen con mayor frecuencia los usuarios, para lo cual se obtuvo lo siguiente: 

Tabla 4 Precio referencial a pagar por cada uno de los siguientes servicios 

 
Servicios Alternativa Frecuencia % 

 $5,00 160 42% 

Manicure 
$7,00 120 31% 

$8,00 61 16% 

 $10,00 40 10% 

 $5,00 163 43% 

Pedicure 
$7,00 117 31% 

$8,00 73 19% 

 $10,00 28 7% 

 $10,00 115 30% 

Cepillado 
$15,00 97 25% 

$20,00 93 24% 

 $30,00 76 20% 

 $1,50 160 42% 

Corte de cabello 
$2,00 111 29% 

$3,00 63 17% 

 $4,00 47 12% 

 $5,00 133 35% 

Peinado 
$7,00 121 32% 

$10,00 96 25% 

 $15,00 31 8% 

 $15,00 142 37% 

Tinturado 
$20,00 98 26% 

$25,00 79 21% 

 $30,00 62 16% 

 $10,00 131 34% 

Mechas 
$12,00 102 27% 

$15,00 83 22% 

 $18,00 65 17% 

 $10,00 119 31% 

Maquillaje $15,00 101 27% 

 $20,00 95 25% 
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$25,00 66 17% 

 

 

La capacidad de pago que tienen los clientes por los servicios ofertados por los centros 

de belleza y estética; los resultados revelaron que 160 encuestados que representan el 42% 

pueden pagar $5,00 dólares por un servicio de manicure; por otro lado, en cuanto al servicio 

de pedicure los resultados demuestran que 163 encuestados representan el 43% pueden pagar 

$5,00 dólares; de este modo, en referencia sobre el precio que el cliente está dispuesto a 

pagar por un servicio de cepillado los resultados demuestran que 115 encuestados 

representan el 30% pueden pagar $10,00 dólares; otros de los resultados demuestran que el 

precio que están dispuestos a pagar por un servicio de corte de cabello para 160 encuestados 

que representan el 42% pueden pagar $1,50; en relación sobre el precio que el cliente está 

dispuesto a pagar por un servicio de peinado, los resultados demuestran que 133 encuestados 

representan el 35% pueden pagar $5,00; respecto sobre el precio que están dispuestos a pagar 

por un servicio de tinturado los resultados demuestran que 142 encuestados que representan 

el 37% pueden pagar $15,00; sobre el precio que están dispuestos a pagar por un servicio de 

mechas se demuestran que 131 encuestados que representan el 34% pueden pagar $10,00; 

por un servicio de maquillaje, los resultados demuestran que 119 encuestados representan el 

31% pueden pagar $10,00. 

Para contrastar la tercera hipótesis de la investigación: Una estructura modelo para el 

establecimiento de un centro estético innovador que ofrezca ventaja competitiva incide como 

un elemento clave para lograr productividad y rentabilidad del negocio; se tomó en 

consideración la pregunta ¿Aplica un Plan de Negocios como punto principal de un 

emprendimiento en el mercado? Y ¿Qué factores influirán en la elección de los servicios del 

Centro de Belleza y Estética?; para tal efecto se muestra a continuación el estadístico de la 

correlación de Pearson. 
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Tabla 5 Correlación de Pearson ¿Aplica un Plan de Negocios como punto principal de 

un emprendimiento en el mercado?*¿Qué factores influirán en la elección de los servicios 

del Centro de Belleza y Estética? 

 

 

Correlaciones  

 

¿Aplica un plan 

de negocios 

como punto 

principal de un 

emprendimiento 

en el mercado? 

 
21. ¿Qué 

factores 

influirán en la 

elección de los 

servicios del 

Centro de 

Belleza y 

Estética? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 

El resultado de la correlación de Pearson para la tercera hipótesis muestra que el nivel 

de significancia es de .000, menor al nivel de significancia 0.05 por lo que se rechaza la 

hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa, es decir, que hay una correlación 

estadísticamente significativa entre las variables, por ende, se puede decir que una estructura 

modelo para el establecimiento de un centro estético innovador que ofrezca ventaja 

competitiva incide como un elemento clave para lograr productividad y rentabilidad del 

negocio. 

¿ Aplica un plan de 

negocios como punto 

principal de un 

emprendimiento en el 

mercado? 

Correlación de Pearson 1 ,936** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 381 381 

21. ¿Qué factores influirán 

en la elección de los 

servicios del Centro de 

Belleza y Estética? 

Correlación de Pearson ,936** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 381 381 
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Discusión 

 

Mediante los resultados obtenidos a través de la aplicación del instrumento de recolección 

de datos, se sustenta que el emprender un centro estético con innovación y ventaja 

competitiva incide en la satisfacción de los usuarios; este resultado se constata con el de 

Arellano (2017), quien indica que la subsistencia de las empresas en el mercado, está 

relacionada con su capacidad para captar y fidelizar clientes, una empresa presenta ventaja 

competitiva si cuenta con una mejor posición que sus rivales, tanto para asegurar clientes 

como para defenderse contra las fuerzas competitivas. 

 

Por otro lado, Araque (2013) señala que la creatividad e innovación mantienen una 

relación de complementariedad sin aplicación a la satisfacción de alguna necesidad real 

que busca trascender en cualquier industria, por ello, mantener la calidad también significa 

estar en búsqueda constante de la innovación a partir de tangibles e intangibles propios y 

con los esfuerzos por lograr excelencia operacional. 

En lo referente a la primera hipótesis específica, el estadístico de correlación de Pearson 

permite concluir que el espíritu emprendedor y la capacidad innovadora determinan la 

factibilidad de crear un emprendimiento relacionado a un centro estético en la actualidad; 

este resultado se constata con el de Anzúles (2019), quien indica que las ideas innovadoras 

dentro de una organización permiten que la misma se vuelva sostenible dentro del mercado, 

pues si se utilizan procesos de medición de la calidad en atención al cliente, costos y 

rentabilidad, así como la generación de productos y servicios con una constante visión de 

innovar, siempre será mayor la ventaja competitiva, debido a que si se satisfacen las 

necesidades de los clientes, mayor será la diferenciación y a su vez crecerá el desarrollo 

sostenible del emprendimiento. 
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Lo antes mencionado coincide con los resultados obtenidos en la presente investigación 

en donde se obtuvo que los propietarios de los centros de belleza si poseen un espíritu 

emprendedor con capacidad innovadora, permitiendo atraer a los clientes; así mismo se 

demuestra la factibilidad de establecer un emprendimiento de negocio de estética y belleza 

en la actualidad, teniendo la percepción de la oferta de los centros de belleza a los que asisten 

que les ofrecen precios accesibles. 

 

En lo referente a la segunda hipótesis específica, el estadístico de correlación de Pearson 

permite concluir que la aplicación de técnicas de innovación a los centros estéticos influye 

en el posicionamiento de la marca en el mercado y fidelización de usuarios, misma que se 

verificó con lo expuesto por Cabezas y Herrera (2021), los mencionados autores indican la 

importancia de brindar productos y servicios de calidad relacionados a los estilos de la 

moda, la estética y la belleza van cambiando al pasar del tiempo, por tanto, se debe innovar 

en la diversificación de la gama de servicios a partir de un diseño de marketing centrado en 

captar a los clientes con las estrategias que se difundan en las redes sociales, como resultado 

a un enfoque y posicionamiento en el mercado. 

 

Desde esta primicia, cabe recalcar que el emprendedor es un agente que crea puestos de 

trabajo para innovar cambios primordiales en la economía, pues la innovación y el 

emprendimiento poseen el objetivo de romper con paradigmas en busca de algo distinto para 

saciar las necesidades, anhelos y gustos de la sociedad; en el mundo hay desafíos diversos, 

donde el trabajador debería destacar entre los otros su entendimiento en la organización. 

Lo antes mencionado coincide con los resultados obtenidos en la presente investigación, 

en donde se constató que los servicios ofertados dentro del negocio están sujetados a las 

expectativas y exigencias de los clientes, por lo cual se considera que tal vez se entrega 



80  

incentivos a los clientes como estrategia para inducir a los clientes a fidelizar la marca del 

producto y servicio ofrecido, con equipos de belleza y estética en buen estado y actualizados, 

con especialistas y administrado por un profesional con visión para destacar la imagen 

saludable de sus clientes, garantizando la calidad del servicio, constituyéndose esto en la 

ventaja competitiva dentro del mercado de centros estéticos y belleza. 

En lo referente a la tercera hipótesis específica, el estadístico de correlación de Pearson 

permite concluir que una estructura modelo para el establecimiento de un centro estético 

innovador que ofrezca ventaja competitiva incide como un elemento clave para lograr 

productividad y rentabilidad del negocio, por lo tanto, el emprendimiento del centro estético 

y belleza establece su estructura modelo en función del modelo Canvas, este modelo de 

acuerdo a Meneses (2018), es una propuesta de valor para los negocios, permitirá una 

innovación en la gestión empresarial con el fin de tener un crecimiento mediante el 

incremento de los ingresos, haciendo notable su permanencia en el mercado, dándole como 

empresa la obtención de una ventaja competitiva. 

Esto explica que para proyectar el éxito de un emprendimiento dentro de la industria de 

la belleza y la cosmética es necesario levantar estudios a nivel de mercado, gestión 

administrativa y gestión financiera; en este sentido, el estudio de mercado consigue 

identificar las necesidades más marcadas y ponerlas de manifiestos en una estructura modelo 

para el desarrollo exitoso de los emprendimientos. 

Lo antes mencionado coincide con los resultados obtenidos en la presente investigación 

en donde se evidenció que dentro de los centros de belleza de la ciudad no realizan estudios 

de mercado mediante el análisis PESTEL antes de iniciar con sus negocios, así mismo otros 

resultados demuestran que no realizan estudios de mercado mediante el análisis FODA 

tanto interno como externo y de rentabilidad en la competencia. 
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En efecto, los centros de belleza de la ciudad de Jipijapa, no aplican una estructura modelo 

como punto principal para el desarrollo y permanencia de sus emprendimientos en el 

mercado, lo que dificulta el desarrollo de sus actividades y mantenerse se convierte en un 

reto por lo que para el centro estético y de belleza se precisó el establecimiento de su 

estructura a través del modelo Canvas que surge de la idea de una propuesta de valor que 

precise el valor establecido para cada segmento de clientes, que describa los productos y 

servicios que se ofrecerá a cada uno, las actividades clave del negocio, los recursos 

necesarios, las alianzas estratégicas, los costos y las fuentes de ingresos. Al aplicarse esta 

estructura con apoyo del personal calificado, con competencias analíticas y mucha 

creatividad, se consolidará como un negocio diferente en relación la competencia, que aporta 

valor a los usuarios. 
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X. Conclusiones y Recomendaciones 
 

Conclusiones 

 

▪ La creación de un emprendimiento de centro estético actualmente en la ciudad de 

Jipijapa es factible de acuerdo con la información cuantitativa recopilada en la 

investigación, en donde existe un amplio segmento de mercado y cada vez son más 

las personas que están a la vanguardia de las nuevas tendencias de belleza 

establecidas por las grandes ciudades que demandan servicios y productos iguales o 

similares. Por otro lado, existe un nicho de mercado que no se encuentran satisfecho 

con las ofertas actuales de los centros de belleza de la ciudad, es decir, que existen 

clientes potenciales a los que la competencia no ha podido satisfacer debido a 

demandas más complejas y difíciles por el grado de especialización que se requiere 

del personal que labora en el centro de estética y belleza. 

▪ Las técnicas de innovación que aplican los centros estéticos se basan en ofrecer 

exclusividad, instalaciones amplias, equipos y herramientas actualizados. Lo 

consumidores consideran que se debe de aplicar técnicas de innovación la 

ampliación de los medios publicitarios y la entrega de tarjetas de fidelización a los 

clientes. A los consumidores les gustaría conocer de sus servicios a través de las 

redes sociales (Facebook, Instagram, etc.), al ser los medios que usan con frecuencia. 

Otra de las técnicas innovadoras es entregar tarjetas de fidelización, con el fin de 

asegurar que el cliente vuelva a usar el servicio de la marca o a comprar algún 

producto, dado que estas tarjetas ofrecen descuentos, bonos, puntos, premios, regalos, 

participación en sorteos, ofertas exclusivas, etc., todo esto hace de esta herramienta 

algo innovador para el centro de estética y belleza, haciendo posible que el 

consumidor tenga la percepción de que le sale más rentable comprar o usar 
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los servicios de la marca, ya que toman en cuenta los consumos que realiza con 

regularidad. 

▪ Los centro de belleza de la ciudad de Jipijapa no aplican modelos de negocios, por 

lo que se les dificulta comprender mejor a la competencia y al mercado en el que 

operan; el modelo de negocio que se estableció para el emprendimiento del centro 

de estética y belleza se desarrolló bajo la metodología Canvas, que es un modelo 

ideal para comprender y presentar el negocio de forma estructurada, lo que a 

diferencia de la competencia esto hace agregar valor al emprendimiento e impulsa al 

éxito, haciendo posible que el negocio sea reconocido y crezca en el mercado. 

Recomendaciones 

 

▪ Considerando que el establecer un centro de estética y belleza en la ciudad de Jipijapa 

es factible; se recomienda desarrollar este tipo de negocios, mediante la atención al 

cliente de forma personalizada y con profesionales especializados, para así poder 

brindar al usuario una experiencia inolvidable, así mismo, desarrollar una ventaja 

competitiva que mejor se adapten a los clientes que permita cumplir las expectativas 

que hoy en día requiere la industria de belleza. 

▪ Los propietarios de los centros de estética y belleza deben aplicar estrategias de 

innovación para mejorar y mantener el posicionamiento dentro del mercado con un 

mayor reconocimiento; ofreciendo precios accesibles, servicios y productos de 

calidad que marquen la diferencia y logren obtener la fidelización de los usuarios y 

captar nuevos, teniendo espacios que garanticen una experiencia inolvidable para los 

clientes, manteniendo una innovación constante a nivel de nuevas tecnologías y 

estando a la vanguardia en cuanto a técnicas de belleza y estética. 
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▪ Se sugiere a los propietarios de los centros de estética y belleza utilizar una 

herramienta de negocio que les permita visualizar toda su estructura, aprovechando 

las oportunidades y reduciendo las debilidades, esta herramienta puede ser el modelo 

Canvas, mismo que permite tener una visión global del negocio, esto facilita innovar 

para adaptarte a los cambios del mercado, describir las actividades en procesos de 

negocio, buenas prácticas para direccionar la formulación de la ventaja competitiva 

dentro del mercado en el que operan, etc., a fin de que sea el negocio rentable, 

sostenible e innovador en relación con la competencia. 
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XI. Cronograma de actividades 

 
 

TIEMPO 

 

 
 

ACTIVIDADES 

S 

MESES 

2021 2022 

Julio Agosto Septiembre Noviembre Diciembre Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

Recopilación de 

información para la 

propuesta de 
investigación. 

                                                    

Diseño de Planteamiento 

del problema, preguntas, 

sub preguntas, objetivos 

de la investigación, 

justificación        teórica, 
práctica y metodológica. 

                                                    

Revisión Bibliográfico: 

Elaboración de teorías y 
marco conceptual. 

                                                    

Elaboración de 

correcciones parte 1 con 
la dirección de la Tutora. 

                                                    

Entrega de las 

correcciones parte 1 a la 

Tutora del proyecto de 
investigación. 

                                                    

Diseño y aplicación de 

la metodología. 
                                                    

Trabajo del proyecto 

investigativo parte 2 con 

la dirección de la tutora. 

                                                    

Elaboración de 

presupuesto en la 

realización del proyecto 
de campo. 

                                                    

Desarrollo de encuestas 

en los negocios de 

Centros Estéticos y 

Belleza en el Cantón 
Jipijapa provincia de 

Manabí. 
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TIEMPO 

 

 

 

ACTIVIDADES 

MESES 

2021 2022 

Julio Agosto Septiembre Noviembre Diciembre Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

Aplicación de la Ficha 

de Guía de Observación 

en cada Centro Estético 

y Belleza. 

                                                    

Análisis e Interpretación 

de la recolección de 

datos estadísticos: 

Encuestas. 

                                                    

Cronograma  de 

actividades elaboradas 
en el proceso del 

proyecto investigativo. 

                                                    

Revisión del proyecto 

investigativo. 

                                                    

Correcciones por parte 

de la Comisión 
Académica de la 

Carrera. 

                                                    

Sustentación  del 

proyecto investigativo 

titulado: 

“Emprendimiento   e 

innovación:  como 

establecer la creación de 

un Centro Estético y 

Belleza como ventaja 
competitiva”. 

                                                    

Entrega del proyecto de 

investigación anillado, 

grabado en un CD. 

                                                    

Titulación del Proyecto 

Investigativo. 
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ANEXO 1 
 

Universidad Estatal del Sur de Manabí 
FACULTAD DE CIENCIAS ECONÓMICAS 

CARRERA ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS 

PROYECTO DE TITULACIÓN 

“Emprendimiento e innovación. Como establecer un centro de estética y belleza con ventaja competitiva” 

 
 

INSTRUMENTO DE ENCUESTA DIRIGIDO A LOS HABITANTES DEL 

CANTÓN JIPIJAPA 

1. Género de los encuestadores 

Masculino 

Femenino 

 

2. Edad de los encuestadores 

Entre 18 a 25 años 

Entre 26 a 36 años 

Entre 37 a 42 años 

 

 
3. ¿Con que frecuencia usted visita un centro de belleza? 

Diariamente 

Una vez a la semana 

Dos veces a la semana 

Una vez al mes 

Dos veces al mes 

Cada seis meses 

Ocasiones especiales 

 
4. ¿Cuáles de los siguientes servicios utiliza usted en el centro de estética? 

Masaje anti estrés 

Masaje reductor 

Limpieza facial 

Yesoterapia facial y corporal 

Maquillaje permanente 



5. ¿Cuáles de los siguientes servicios ha utilizado usted en la sala de belleza? 

Manicure 

Pedicura 

Cepillado 

Corte de cabello 

Peinado 

Tintura 

Mechas 

Maquillaje 

 
6. Al Centro de Belleza y Estética que usted acude en fechas especiales ¿Qué le 

ofrece para satisfacer las necesidades de los servicios requeridos? 

Precios accesibles 

Excelente trabajo 

Calidad de los productos 

Trato personalizado 

Tecnología. 

 

7. Califique los siguientes servicios ofertados en un Centro de Belleza y Estética que 

haya acudido en una fecha especial: 

Malo 

Regular 

Bueno 

Excelente 

 

8. ¿Cómo considera que es el servicio ofertado por los centros de belleza del cantón 

Jipijapa? 

Malo 

Regular 

Bueno 

Excelente 



9. ¿Cómo observa Usted que los productos y servicios que se utilizan en los centros de 

belleza y estéticos de la ciudad en referencia a la calidad? 

Mala 

Regular 

Buena 

 
10. ¿Cuál es el precio referencial que usted está dispuesto a pagar por cada uno de 

los siguientes servicios? 

Manicure $5,00 $7,00 $8,00 $10,00 

Pedicura $5,00 $7,00 $8,00 $10,00 

Cepillado $10,00 $15,00 $20,00 $30,00 

Corte de cabello $1,50 $2,00 $3,00 $4,00 

Peinado $5,00 $7,00 $10,00 $15,00 

Tinturado $15,00 $20,00 $25,00 $30,00 

Mechas $10,00 $12,00 $15,00 $18,00 

Maquillaje $10,00 $15,00 $20,00 $25,00 

 

11. ¿Conoce de la existencia de centros de estética y belleza en el cantón Jipijapa? 

Si 

No 

Solo hay centros de belleza 

 

 
12. ¿Cómo considera usted la oportunidad de encontrar un salón de belleza y un 

centro de estética en un mismo lugar? 

Excelente 

Bueno 

Regular 

Malo 

Pésimo 



13. ¿Si se implementaría un centro de belleza y estética en el cantón Jipijapa, usted 

acudiría? 

Si 

No 

Talvez 

 
14. ¿Qué factores influirán en la elección de los servicios del Centro de Belleza y 

Estética? 

Buen servicio 

Calidad 

Variedad de servicios 

Infraestructura 

Higiene 

Profesionalices capacitados 

Flexibilidad para separar turnos (internet, mensajería, página web) 

Tecnología 

15. ¿Cuál de estas opciones para usted sería la más importante a la hora de utilizar 

un servicio? (Elija una opción) 

Trabajo perfecto 

Gestión del tiempo 

Satisfacción plena 

Equipo preparado 

Garantía y cuidado 

 

16. ¿Por qué medio usted quisiera conocer de los servicios que brindaría el centro 

de belleza y estética? 

Redes sociales (Facebook, Instagram) 

Catálogo digital (Whatsapp) 

Medios impresos (Volantes, periódico) 

Comunicación directa (teléfono, visitas, mensaje de voz) 

Exteriores (rótulos, vallas) 

Medios de comunicación (Tv, radio) 



17. ¿Qué le gustaría encontrar en un salón de belleza y estética? 

Confort 

Servicio de internet 

Catálogos de actualidad en belleza 

Stock de productos de calidad de venta 

 

18. Considerando que las tarjetas de fidelización se entregan gratuitamente a los 

clientes con el fin de asegurarse un vínculo con ellos y una continuidad de consumo 

en su establecimiento. ¿Si el centro de belleza y estética ofrece una tarjeta de fidelidad 

usted lo preferiría antes que a otros? 

En ocasiones 

Siempre y cuando el servicio sea de calidad. 

No, ya estoy fidelizada con un negocio. 

 

 

 
¡Muchas gracias por su participación! 



Universidad Estatal del Sur de Manabí 
FACULTAD DE CIENCIAS ECONÓMICAS 

CARRERA ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS 

PROYECTO DE TITULACIÓN 

“Emprendimiento e innovación. Como establecer un centro de estética y belleza con ventaja competitiva” 

 

 

INSTRUMENTO DE ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CENTROS DE BELLEZA 

DEL CANTÓN JIPIJAPA 
 

Aspectos Opciones de respuesta 

Emprendimiento e Innovación Si Tal Vez No 

¿Realizó un estudio de mercado mediante el análisis PESTEL 

(político, económico, social, tecnológico, ecológico y legal) antes 

de iniciar con su establecimiento? 

   

¿Realizó un estudio de mercado mediante el análisis FODA 

(Fortaleza, debilidades, oportunidades, y amenaza) tanto 

interno como externo y de rentabilidad en la competencia? 

   

¿Considera que la localización de su negocio es inherente a la 

de la competencia? 

   

¿Aplica un Plan de Negocios como punto principal de un 

emprendimiento en el mercado? 

   

¿Posee un espíritu emprendedor y capacidad innovadora para 

atraer a los clientes? 

   

¿Cuenta con una filosofía empresarial innovadora?    

¿Garantizan a sus clientes teniendo un personal cualificado y 

capacitado de acuerdo a los roles o tareas asignadas dentro de 

su negocio? 

   

¿Los servicios ofertados dentro de su negocio se sujetan a las 

expectativas y exigencias de los clientes? 

   

¿Los precios de los servicios ofertados se diferencian de la 

competencia? 

   

¿Entrega incentivos a los clientes como estrategia para inducir 

a los clientes a fidelizar la marca del producto y servicio? 

   

¿Utiliza como estrategias tales como: reducción de precios, 

paquetes de servicios ofertados, promociones, ¿publicidad 

como ventaja competitiva dentro del mercado de centros 

estéticos y belleza? 

   

¿Sus clientes proveen de un equipo de belleza y estética en un 

buen estado y actualizados como garantía de calidad de 

servicio? 

   

¿Su centro de estética y belleza posee un elemento adicional 

que no provee la competencia? Si es así, mencione cual. 

   

 
¡Muchas gracias por su participación! 
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ANEXO 2 

 

TABULACIONES DE ENCUESTA A LOS HABITANTES DEL CANTÓN 

JIPIJAPA 

 

 
1. Género 

Tabla 6: Género de los encuestados 

Alternativa Frecuencia % 

Masculino 142 37% 

Femenino 239 63% 

Total 381 100% 

Fuente: Habitantes de la ciudad de Jipijapa 

Elaborador por: Thalía Guadalupe Briones Veliz 
 

Gráfico 1: Género de los encuestados 
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Análisis e interpretación 

 

Al consultar el género de los encuestados, se conoció que 142 personas que representan 

el 37% son de sexo masculino y 239 personas que equivalen al 36% son de sexo femenino. 

Es decir, que la mayoría de participantes en el estudio son personas de sexo femenino, 

lo que indica que el mayor número de usuarios de los servicios de un centro de estética y 

belleza son las mujeres. 
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2. Edad 

 
Tabla 7: Edad de los encuestados 

Alternativa Frecuencia % 

Entre 18 a 25 años 75 20% 

Entre 26 a 36 años 169 44% 

Entre 37 a 42 años 92 24% 

Mayor a 42 años 45 12% 
Total 381 100% 

Fuente: Habitantes de la ciudad de Jipijapa 

Elaborador por: Thalía Guadalupe Briones Veliz 

 

Gráfico 2: Edad de los encuestados 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 
0% 

Entre 18 a 25 años Entre 26 a 36 años Entre 37 a 42 años Mayor a 42 años 

% 20% 44% 24% 12% 

 
Análisis e interpretación 

 

En referencia a la edad de los encuestados, los resultados demuestran que 75 personas 

que representan el 20% tienen una edad entre 18 a 25 años; 169 personas que equivalen al 

44% tienen entre 26 a 36 años; 92 encuestados que son el 24% tienen entre 37 a 42 años; y 

45 personas que representan al 12% son mayores de 42 años. 

Esto indica que la mayoría de población consultada la conforman personas de entre 26 a 

36 años, es decir, los clientes o usuarios de los servicios del centro de estética y belleza es 

una población relativamente joven, a la que se le debe de analizar sus gustos y preferencias 

según las novedades actuales y servicios en boga en cuanto a los cuidados de belleza y 

estética se refiere. 
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3. ¿Con que frecuencia usted visita un centro de belleza? 

Tabla 8: Frecuencia de visita a los centros de belleza 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: Habitantes de la ciudad de Jipijapa 

Elaborador por: Thalía Guadalupe Briones Veliz 

 

Gráfico 3: Frecuencia de visita a los centros de belleza 
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Análisis e interpretación 

 

Al investigar sobre la frecuencia en que los clientes visitan los centros de belleza, los 

resultados expresan que 4 personas que representan el 1% lo hacen diariamente; 17 

encuestados que equivalen al 4% lo hacen una vez a la semana; 31 participantes que son el 

8% lo hacen dos veces a la semana; 83 personas que significan el 22% visitan una vez al 

mes; 115 personas que asemejan el 30% acude dos veces al mes, 91 encuestados que son el 

24 acuden cada seis meses; y 40 persona que son el 10% asisten en ocasiones especiales. 

Estos resultados evidencian que la mayoría de clientes tiene un periodo de concurrencia 

a los centros de estética y belleza dos veces al mes y en otros casos cada seis meses; lo que 

indica que este giro de negocio no tiene una demanda constante por parte de un mismo 

cliente. 

Alternativa Frecuencia % 

Diariamente 4 1% 

Una vez a la semana 17 4% 
Dos veces a la semana 31 8% 

Una vez al mes 83 22% 

Dos veces al mes 115 30% 

Cada seis meses 91 24% 

Ocasiones especiales 40 10% 
Total 381 100% 
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4. ¿Cuáles de los siguientes servicios utiliza usted en el centro de estética? 

 
Tabla 9: Servicios utilizados en el centro estético 

Alternativa Frecuencia % 

Masaje anti estrés 60 16% 

Masaje reductor 75 20% 

Limpieza facial 114 30% 

Yesoterapia facial y corporal 45 12% 

Maquillaje permanente 87 23% 
Total 381 100% 

Fuente: Habitantes de la ciudad de Jipijapa 

Elaborador por: Thalía Guadalupe Briones Veliz 

 

Gráfico 4: Servicios utilizados en el centro estético 
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Análisis e interpretación 

 

En referencia a los tipos de servicios solicitados en el centro estético, los resultados 

indican que 60 encuestados que representan el 16% eligen “masaje antiestrés”; 75 personas 

que son el 20% optan por un “masaje reductor”; 114 participantes que semejan el 30% 

prefieren “limpieza facial”; 45 personas que representan el 12% eligen “yeso terapia facial 

y corporal”; y 87 usuarios que equivalen al 23% solicitan “maquillaje permanente”. 

Esto explica que los servicios más solicitados en el centro estético son: limpieza facial, 

maquillaje permanente, masajes reductores y masajes antiestrés. Por tanto, el centro de 

belleza debe especializarse en estos tipos de servicios y desarrollar una ventaja competitiva 

dentro de su portafolio de servicios. 
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5. ¿Cuáles de los siguientes servicios ha utilizado usted en la sala de belleza? 

 
Tabla 10: Servicios utilizados en la sala de belleza 

Alternativa Frecuencia % 

Manicure 42 11% 

Pedicura 37 10% 

Cepillado 39 10% 

Corte de cabello 61 16% 

Peinado 85 22% 

Tinturado 32 8% 

Mechas 26 7% 

Maquillaje 59 15% 
Total 381 100% 
Fuente: Habitantes de la ciudad de Jipijapa 

Elaborador por: Thalía Guadalupe Briones Veliz 

 

Gráfico 5: Servicios utilizados en la sala de belleza 
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Análisis e interpretación 

 

Con relación a los servicios solicitados en la sala de belleza, los resultados revelan que 

42 encuestados que representan el 11% eligen “manicure”; 37 personas que son el 10% optan 

por un “pedicura”; 39 participantes que semejan el 10% prefieren “cepillado; 61 personas 

que son el 16% optan por un “corte de cabello”; 85 participantes que semejan el 22% 

prefieren “peinado”; 32 personas que representan el 12% eligen “tinturado”; 26 participantes 

que semejan el 7% prefieren “mechas; y 59 usuarios que significan el 15% solicitan 

“maquillaje”. 

Es decir, que los servicio en sala de belleza que mayormente prefieren los clientes son: 

peinado, corte de cabello, maquillaje, manicure, pedicura y cepillado. Por tanto, aquellos 

servicios necesitan de especialización como de implementación de una amplia gama de 

variedades de productos e insumos para su prestación. 
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6. Al Centro de Belleza y Estética que usted acude en fechas especiales ¿Qué le ofrece 

para satisfacer las necesidades de los servicios requeridos? 

Tabla 11: Oferta de los centros de belleza para satisfacción de necesidades 

Alternativa Frecuencia % 

Precios accesibles 95 25% 

Excelente trabajo 88 23% 

Calidad de los productos 73 19% 

Trato personalizado 66 17% 

Tecnología 59 15% 
Total 381 100% 
Fuente: Habitantes de la ciudad de Jipijapa 
Elaborador por: Thalía Guadalupe Briones Veliz 

 

Gráfico 6: Oferta de los centros de belleza para satisfacción de necesidades 
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Análisis e interpretación 

 

Al consultar sobre la percepción de la oferta de los centros de belleza a los que asisten 

los consultados, los resultados revelan que 95 encuestados que representan el 25% indican 

que les ofrecen precios accesibles; 88 personas que son el 23% han recibido un excelente 

trabajo; 73 participantes que semejan el 19% han recibido calidad en los productos; 66 

personas que son el 17% han recibido trato personalizado; 59 participantes que semejan el 

15% han sido atendidos con adecuada tecnología. 

Estos resultados explican que los clientes han percibido de los centros de belleza a los 

que han visitado: precios accesibles, excelente trabajo, calidad en los productos; por tanto, 

el centro de estética y belleza debe de desarrollar estrategias que superen las expectativas de 

los clientes en aspectos como estos. 
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7. Califique los servicios ofertados en un Centro de Belleza y Estética que haya 

acudido en una fecha especial: 

Tabla 12: Calificación de los clientes a los centros de belleza 

Alternativa Frecuencia % 

Malo 81 21% 

Regular 106 28% 

Bueno 115 30% 

Excelente 79 21% 
Total 381 100% 
Fuente: Habitantes de la ciudad de Jipijapa 

Elaborador por: Thalía Guadalupe Briones Veliz 

 

Gráfico 7: Calificación de los clientes a los centros de belleza 
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Análisis e interpretación 

 

Al indagar sobre la manera en que califican a los servicios ofertados por los centros de 

belleza y estética a los que haya acudido, los resultados indican que 81 encuestados que 

representan el 21% lo califican como malo; 106 personas que son el 28% lo califican como 

regular; 115 participantes que semejan el 30% lo califican como bueno; y 79 personas que 

son el 21% lo califican como excelente. 

Dichas derivaciones, dejan notar que la percepción que tienen los usuarios acerca de los 

servicios que ofrecen los centros de estética y belleza a los que han acudido es bueno, pese 

a que otro grupo de encuestados los considera como regular e inclusive malo. En 

consecuencia, se debe cuidar la imagen del centro en cuanto a la prestación de la calidad y 

calificación del servicio percibido por el cliente. 
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8. ¿Cómo considera que es el servicio ofertado por los centros de belleza del cantón 

Jipijapa? 

Tabla 13: Apreciación de los servicios de los centros de belleza 

Alternativa Frecuencia % 

Malo 73 19% 

Regular 117 31% 

Bueno 108 28% 

Excelente 83 22% 
Total 381 100% 
Fuente: Habitantes de la ciudad de Jipijapa 

Elaborador por: Thalía Guadalupe Briones Veliz 

 

Gráfico 8: Apreciación de los servicios de los centros de belleza 
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Análisis e interpretación 

 

Respecto a la apreciación de los servicios que ofertan los centros de belleza en el cantón 

Jipijapa, los resultados indican que 73 encuestados que representan el 19% lo califican como 

malo; 117 personas que son el 31% lo califican como regular; 108 participantes que semejan 

el 28% lo califican como bueno; y 83 personas que son el 22% lo califican como excelente. 

Esto explica que la apreciación que tienen los clientes sobre los servicios que ofrecen los 

centros de belleza en Jipijapa son regular, no obstante, existen personas que los consideran 

como bueno y otros como excelente. Ante la diversidad de criterio, el centro de estética y 

belleza debe mantenerse atento a las necesidades de los clientes y mejorar continuamente 

los servicios a fin de mantener satisfecho a los usuarios. 
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9. ¿Cómo observa la calidad de los productos y servicios que se utilizan en los centros 

de belleza y estéticos de la ciudad en referencia a la calidad? 

Tabla 14: Consideración de la calidad de los productos 

Alternativa Frecuencia % 

Mala 76 20% 

Regular 145 38% 

Buena 160 42% 
Total 381 100% 
Fuente: Habitantes de la ciudad de Jipijapa 

Elaborador por: Thalía Guadalupe Briones Veliz 

 

Gráfico 9: Consideración de la calidad de los productos 
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Análisis e interpretación 

 

Con relación a la consideración de la calidad de los productos y servicios que se utilizan 

en los centros de belleza, los resultados revelan que 76 encuestados que representan el 

20% lo consideran como mala; 145 personas que equivalen al 38% lo califican como regular; 

y 160 participantes que semejan el 42% lo califican como buena. 

Esto explica que la calidad de los productos que se usan en los centros de belleza y estética 

del cantón Jipijapa según la apreciación de los clientes en buena, otros la consideran regular; 

en efecto, para el centro estético constituye un reto para superar las expectativas actuales del 

mercado al cual se direcciona con la oferta de servicios relacionados a la industria de la 

belleza. 
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10. ¿Cuál es el precio referencial que usted está dispuesto a pagar por el servicio de 

manicure? 

Tabla 15: Precio a pagar por servicio de manicure 

Alternativa Frecuencia % 

$5,00 160 42% 

$7,00 120 31% 

$8,00 61 16% 

$10,00 40 10% 
Total 381 100% 
Fuente: Habitantes de la ciudad de Jipijapa 

Elaborador por: Thalía Guadalupe Briones Veliz 

 

Gráfico 10: Precio a pagar por servicio de manicure 
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Análisis e interpretación 

 

Al consultar sobre el precio que el cliente está dispuesto a pagar por un servicio de 

manicure, los resultados revelan que 160 encuestados que representan el 42% pueden pagar 

$5,00; 120 personas que equivalen al 31% están dispuestos a pagar hasta $7,00; 61 

investigados que constituyen el 16% tienen posibilidades para pagar hasta $8,00; y 40 

participantes que semejan el 10% se aprestan a pagar hasta $10,00 por dicho servicio. 

Es decir, la mayoría de clientes está dispuesto a pagar entre $5,00 y $7,00 dólares máximo 

por un servicio de manicure en el centro estético. Por tanto, es necesario formular un 

presupuesto de coste de producción y el debido análisis económico para determinar el precio 

del servicio. 
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11. ¿Cuál es el precio referencial que usted está dispuesto a pagar por el servicio de 

pedicura? 

Tabla 16: Precio a pagar por servicio de pedicura 

Alternativa Frecuencia % 

$5,00 163 43% 

$7,00 117 31% 

$8,00 73 19% 

$10,00 28 7% 
Total 381 100% 
Fuente: Habitantes de la ciudad de Jipijapa 

Elaborador por: Thalía Guadalupe Briones Veliz 

 

Gráfico 11: Precio a pagar por servicio de pedicura 
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Análisis e interpretación 

 
Al indagar sobre el precio que el cliente está dispuesto a pagar por un servicio de pedicure, 

los resultados demuestran que 163 encuestados representan el 43% pueden pagar 

$5,00; 117 personas que equivalen al 31% están dispuesto a pagar hasta $7,00; 73 

investigados que constituyen el 19% tienen posibilidades para pagar hasta $8,00; y un 28 

participantes que semejan el 7% se aprestan a pagar hasta $10,00 por dicho servicio. 

Es decir, la mayoría de clientes está dispuesto a pagar entre $5,00 y $7,00 dólares máximo 

por un servicio de pedicure en el centro estético. Por tanto, es necesario formular un 

presupuesto de coste de producción y el debido análisis económico para determinar el precio 

del servicio. 
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12. ¿Cuál es el precio referencial que usted está dispuesto a pagar por el servicio de 

cepillado? 

Tabla 17: Precio a pagar por servicio de cepillado 

Alternativa Frecuencia % 

$10,00 115 30% 

$15,00 97 25% 

$20,00 93 24% 

$30,00 76 20% 
Total 381 100% 
Fuente: Habitantes de la ciudad de Jipijapa 

Elaborador por: Thalía Guadalupe Briones Veliz 

 

Gráfico 12: Precio a pagar por servicio de cepillado 
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Análisis e interpretación 

 
Con respecto sobre el precio que el cliente está dispuesto a pagar por un servicio de 

cepillado, los resultados demuestran que 115 encuestados representan el 30% pueden pagar 

$10,00; 97 personas que equivalen al 25% están dispuesto a pagar hasta $15,00; 93 

investigados que constituyen el 24% tienen posibilidades para pagar hasta $20,00; y 76 

participantes que semejan el 20% se aprestan a pagar hasta $30,00 por dicho servicio. 

Es decir, la mayoría de clientes está dispuesto a pagar entre $10,00 y $15,00 dólares 

máximo por un servicio de cepillado en el centro estético. Por tanto, es necesario formular 

un presupuesto de coste de producción y el debido análisis económico para determinar el 
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13. ¿Cuál es el precio referencial que usted está dispuesto a pagar por el servicio de 

corte de cabello? 

Tabla 18: Precio a pagar por servicio de corte de cabello 

Alternativa Frecuencia % 

$1,50 160 42% 

$2,00 111 29% 

$3,00 63 17% 

$4,00 47 12% 
Total 381 100% 
Fuente: Habitantes de la ciudad de Jipijapa 

Elaborador por: Thalía Guadalupe Briones Veliz 

 

Gráfico 13: Precio a pagar por servicio de corte de cabello 
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Análisis e interpretación 

 
Al indagar sobre el precio que el cliente está dispuesto a pagar por un servicio de corte 

de cabello, los resultados demuestran que 160 encuestados representan el 42% pueden pagar 

$1,50; 111 personas que equivalen al 29% están dispuesto a pagar hasta $2,00; 63 

investigados que constituyen el 17% tienen posibilidades para pagar hasta $3,00; y 47 

participantes que semejan el 12% se aprestan a pagar hasta $4,00 por dicho servicio. 

Es decir, la mayoría de clientes está dispuesto a pagar entre $1,50 y $2,00 dólares máximo 

por un servicio de corte de cabello en el centro estético. Por tanto, es necesario formular un 

presupuesto de coste de producción y el debido análisis económico para 



un presupuesto de coste de producción y el debido análisis económico para determinar el 

precio del servicio. 

 

35% 

35% 32% 

30% 

25% 

25% 

20% 

15% 
8% 

10% 

5% 

0% 

14. ¿Cuál es el precio referencial que usted está dispuesto a pagar por el servicio de 

peinado? 

Tabla 19: Precio a pagar por servicio de peinado 

Alternativa Frecuencia % 

$5,00 133 35% 

$7,00 121 32% 

$10,00 96 25% 

$15,00 31 8% 
Total 381 100% 
Fuente: Habitantes de la ciudad de Jipijapa 

Elaborador por: Thalía Guadalupe Briones Veliz 

 

Gráfico 14: Precio a pagar por servicio de peinado 
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Análisis e interpretación 

 
Con respecto sobre el precio que el cliente está dispuesto a pagar por un servicio de 

peinado, los resultados demuestran que 133 encuestados representan el 35% pueden pagar 

$5,00; 121 personas que equivalen al 32% están dispuesto a pagar hasta $7,00; 96 

investigados que constituyen el 25% tienen posibilidades para pagar hasta $10,00; y 31 

participantes que semejan el 8% se aprestan a pagar hasta $15,00 por dicho servicio. 

Es decir, la mayoría de clientes está dispuesto a pagar entre $5,00 y $7,00 dólares máximo 

por un servicio de peinado en el centro estético. Por tanto, es necesario formular 



un presupuesto de coste de producción y el debido análisis económico para determinar el 

precio del servicio. 
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15. ¿Cuál es el precio referencial que usted está dispuesto a pagar por el servicio de 

tinturado? 

Tabla 20: Precio a pagar por servicio de tinturado 

Alternativa Frecuencia % 

$15,00 142 37% 

$20,00 98 26% 

$25,00 79 21% 

$30,00 62 16% 
Total 381 63% 
Fuente: Habitantes de la ciudad de Jipijapa 

Elaborador por: Thalía Guadalupe Briones Veliz 

 

Gráfico 15: Precio a pagar por servicio de tinturado 
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Análisis e interpretación 

 
Respecto sobre el precio que el cliente está dispuesto a pagar por un servicio de tinturado, 

los resultados demuestran que 142 encuestados representan el 37% pueden pagar 

$15,00; 98 personas que equivalen al 26% están dispuesto a pagar hasta $20,00; 79 

investigados que constituyen el 21% tienen posibilidades para pagar hasta $25,00; y 62 

participantes que semejan el 16% se aprestan a pagar hasta $30,00 por dicho servicio. 

Es decir, la mayoría de clientes está dispuesto a pagar entre $15,00 y $20,00 dólares 

máximo por un servicio de tinturado en el centro estético. Por tanto, es necesario formular 



un presupuesto de coste de producción y el debido análisis económico para determinar el 

precio del servicio. 
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16. ¿Cuál es el precio referencial que usted está dispuesto a pagar por el servicio de 

mechas? 

Tabla 21: Precio a pagar por servicio de mechas 

Alternativa Frecuencia % 

$10,00 131 34% 

$12,00 102 27% 

$15,00 83 22% 

$18,00 65 17% 
Total 381 100% 
Fuente: Habitantes de la ciudad de Jipijapa 

Elaborador por: Thalía Guadalupe Briones Veliz 

 

Gráfico 16: Precio a pagar por servicio de mechas 
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Análisis e interpretación 

 
De acuerdo sobre el precio que el cliente está dispuesto a pagar por un servicio de mechas, 

los resultados demuestran que 131 encuestados representan el 34% pueden pagar 

$10,00; 102 personas que equivalen al 27% están dispuesto a pagar hasta $12,00; 83 

investigados que constituyen el 22% tienen posibilidades para pagar hasta $15,00; y 65 

participantes que semejan el 17% se aprestan a pagar hasta $18,00 por dicho servicio. 

Es decir, la mayoría de clientes está dispuesto a pagar entre $10,00 y $12,00 dólares 

máximo por un servicio de mechas en el centro estético. Por tanto, es necesario formular 
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17. ¿Cuál es el precio referencial que usted está dispuesto a pagar por el servicio de 

maquillaje? 

Tabla 22: Precio a pagar por servicio de maquillaje 

Alternativa Frecuencia % 

$10,00 119 31% 

$15,00 101 27% 

$20,00 95 25% 

$25,00 66 17% 
Total 381 100% 
Fuente: Habitantes de la ciudad de Jipijapa 

Elaborador por: Thalía Guadalupe Briones Veliz 

 

Gráfico 17: Precio a pagar por servicio de maquillaje 
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Análisis e interpretación 

 
En referencia sobre el precio que el cliente está dispuesto a pagar por un servicio de 

maquillaje, los resultados demuestran que 119 encuestados representan el 31% pueden pagar 

$10,00; 101 personas que equivalen al 27% están dispuesto a pagar hasta $15,00; 95 

investigados que constituyen el 25% tienen posibilidades para pagar hasta $20,00; y 66 

participantes que semejan el 17% se aprestan a pagar hasta $25,00 por dicho servicio. 

Es decir, la mayoría de clientes está dispuesto a pagar entre $10,00 y $15,00 dólares 

máximo por un servicio de maquillaje en el centro estético. Por tanto, es necesario formular 

un presupuesto de coste de producción y el debido análisis económico para determinar el 

precio del servicio. 



0% 

18. ¿Conoce de la existencia de centros de estética y belleza en el cantón Jipijapa? 

 
Tabla 23: Conocimiento de los centros de estética y belleza 

Alternativa Frecuencia % 

Si 42 11% 

No 180 47% 

Solo hay centros de belleza 159 42% 
Total 381 100% 

Fuente: Habitantes de la ciudad de Jipijapa 

Elaborador por: Thalía Guadalupe Briones Veliz 
 

Gráfico 18: Conocimiento de los centros de estética y belleza 
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Análisis e interpretación 

 
Con relación a la consideración de la existencia de centros estética y belleza en el 

cantón Jipijapa, los resultados revelan que 180 encuestados que representan el 47% 

consideran que no tienen conocimiento; 159 personas que equivalen al 42% manifiestan que 

solo hay centros de belleza; y 42 participantes que semejan el 11% indican que si existen 

centros de estética y belleza dentro del cantón. 

Esto explica según la apreciación de los clientes que no tienen conocimiento sobre la 

existencia de centros de estética y belleza en el cantón, otros consideran que solo existen 

centro de belleza; en efecto, para los centros estético constituye un reto importante para 

avanzar de forma segura logrando cumplir con las expectativas de los clientes y alcanzar el 

reconocimiento a nivel local. 
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19. ¿Cómo considera usted la oportunidad de encontrar un salón de belleza y un 

centro de estética en un mismo lugar? 

Tabla 24: Consideración al encontrar un salón de estética y belleza 

Alternativa Frecuencia % 

Excelente 151 40% 

Bueno 114 30% 

Regular 90 24% 

Malo 20 5% 

Pésimo 6 2% 
Total 381 100% 
Fuente: Habitantes de la ciudad de Jipijapa 
Elaborador por: Thalía Guadalupe Briones Veliz 

 

Gráfico 19: Consideración al encontrar un salón de estética y belleza 
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Análisis e interpretación 

 

Al considerar sobre la oportunidad de encontrar un salón de belleza y centro de estética 

en un mismo lugar revelan que 151 encuestados que representan el 40% indican que sería 

excelente; para 114 personas que son el 30% es bueno; 90 participantes que semejan el 24% 

manifiestan que sería regular; 20 personas que son el 5% indican que seri malo; y 6 

encuestados que representan el 2% dieron a conocer que estaría pésimo encontrar un 

centro de belleza y un centro de estética en un mismo lugar. 

Estos resultados explican que los clientes consideran que sería excelente encontrar un 

salón de belleza y un centro de estética en un mismo lugar; por lo tanto es indispensable que 

los centros de belleza brinden diferentes tipos de servicio tanto de belleza como de estética 

cumpliendo las expectativas que hoy en dia requiere la industria de belleza. 
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20. ¿Si se implementaría un centro de belleza y estética en el cantón Jipijapa, usted 

acudiría? 

Tabla 25: Disposición para acudir a un nuevo centro de estética y belleza 

Alternativa Frecuencia % 

Si 176 46% 

No 89 23% 

Talvez 116 30% 
Total 381 100% 
Fuente: Habitantes de la ciudad de Jipijapa 

Elaborador por: Thalía Guadalupe Briones Veliz 

 

Gráfico 20: Disposición para acudir a un nuevo centro de estética y belleza 
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Análisis e interpretación 

 

En referencia a si los clientes acudirían si se implementaría un centro de belleza y estética 

en el cantón Jipijapa, los resultados demuestran que 176 encuestados que representan el 46% 

si acudirían; 116 personas que son el 30% optan por un talvez; 89 participantes que semejan 

el 23% indicaron que no acudirían si se implementa un centro de estética y belleza. 

Esto explica que es factible que se implemente un centro de estética y belleza dentro del 

cantón. Por tanto, es importante que se desarrollen este tipo de negocios, debido a que un 

centro de estética y belleza ofrece diversos servicios y tratamientos que mejor se adapten 

al cliente. 



21. ¿Qué factores influirán en la elección de los servicios del Centro de Belleza y 

Estética? 

Tabla 26: Factores que influyen en la elección de servicios de estética y belleza 

Alternativa Frecuencia % 

Buen servicio 69 18% 

Calidad 63 17% 

Variedad de servicios 67 18% 

Infraestructura 29 8% 

Higiene 35 9% 

Profesionalices capacitados 49 13% 

Flexibilidad para separar turnos (internet, mensajería, página web) 43 11% 

Tecnología 26 7% 
Total 381 100% 
Fuente: Habitantes de la ciudad de Jipijapa 

Elaborador por: Thalía Guadalupe Briones Veliz 

 

Gráfico 21: Factores que influyen en la elección de servicios de estética y belleza 
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 % 18% 17% 18% 8% 9% 13% 11% 7% 

 
Análisis e interpretación 

 

Al consultar sobre los factores que influyen en la elección de los servicios del centro de 

belleza y estética, los resultados revelan que 69 encuestados que representan el 18% indican 

el buen servicio; 67 personas que son el 18% la variedad de personas; 63 participantes que 

semejan el 17% la calidad; 49 personas que son el 13% consideran profesionales 

capacitados; 43 participantes que semejan el 11% dan a conocer la flexibilidad para separar 

turnos; 35 personas que equivale al 9% manifiestan la higiene; 29 participantes que hace 

referencia al 8% indican la infraestructura; y 26 personas que representa el 7% indican la 

tecnología. 
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22. ¿Cuál de estas opciones para usted sería la más importante a la hora de utilizar 

un servicio? (Elija una opción) 

Tabla 27: Aspectos que determinan la utilización del servicio 

Alternativa Frecuencia % 

Trabajo perfecto 79 21% 

Gestión del tiempo 72 19% 

Satisfacción plena 91 24% 

Equipo preparado 43 11% 

Garantía y cuidado 96 25% 
Total 381 100% 
Fuente: Habitantes de la ciudad de Jipijapa 
Elaborador por: Thalía Guadalupe Briones Veliz 

 

Gráfico 22: Aspectos que determinan la utilización del servicio 
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Análisis e interpretación 

 

Con respecto a las opciones que los clientes consideran más importante a la hora de 

utilizar un servicio, los resultados demuestran que 96 encuestados representan el 25% 

indican la garantía y cuidado; 91 personas que equivalen al 24% la satisfacción plena; 79 

investigados que constituyen el 21% el trabajo perfecto; 72 encuestados que hace referencia 

al 19% la gestión del tiempo; y 43 participantes que semejan el 11% manifiestan un equipo 

preparado. 

Es decir, la mayoría de clientes consideran que el aspecto más importante a la hora de 

utilizar un servicio de belleza y estética es la garantiza y cuidado. Por tanto, es necesario 

brindar una garantía y cuidado sobre el servicio que se ofrece partiendo de la confianza y 

dando facilidades a los clientes para que puedan cubrir sus necesidades y generar 

experiencias memorables. 
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23. ¿Por qué medio usted quisiera conocer de los servicios que brindaría el centro de 

belleza y estética? 

Tabla 28: Medio para conocer los servicios del centro de belleza 

Alternativa Frecuencia % 

Redes sociales (Facebook, Instagram) 104 27% 

Catálogo digital (Whatsapp) 91 24% 

Medios impresos (Volantes, periódico) 29 8% 

Comunicación directa (teléfono, visitas, mensaje de voz) 25 7% 

Exteriores (rótulos, vallas) 42 11% 

Medios de comunicación (Tv, radio) 90 24% 

Total 381 100% 

Fuente: Habitantes de la ciudad de Jipijapa 

Elaborador por: Thalía Guadalupe Briones Veliz 

 

Gráfico 23: Medio para conocer los servicios del centro de belleza 
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Análisis e interpretación 

 
En referencia a los medios en donde los clientes quisiera conocer de los servicios que 

brindaría el centro de belleza y estética, los resultados demuestran que 104 encuestados 

representan el 27% indican las redes sociales (Facebook, Instagram); 91 personas que 

equivalen al 24% el catálogo digital (Whatsapp); 90 investigados que constituyen el 24% 

los medios de comunicación (Tv, Radio); 42 participantes que semejan el 11% indican los 

exteriores (Rótulos, Valla); 29 personas que representa el 8% los medios impresos 

(Volantes, Periódico); y 25 encuestados que equivale al 7% la comunicación directa 

(Teléfono, Visitas, Mensajes de voz). 

Es decir, la mayoría de clientes quisieran conocer los servicios que ofrece el centro de 

belleza y estética es por medio de las redes sociales como Facebook e Instagram. 
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24. ¿Qué le gustaría encontrar en un salón de belleza y estética? 

 
Tabla 29: Expectativas a encontrar en un centro de belleza 

Alternativa Frecuencia % 

Confort 99 26% 

Servicio de internet 106 28% 

Catálogos de actualidad en belleza 103 27% 

Stock de productos de calidad de venta 73 19% 

Total 381 100% 

Fuente: Habitantes de la ciudad de Jipijapa 

Elaborador por: Thalía Guadalupe Briones Veliz 

 

Gráfico 24: Expectativas a encontrar en un centro de belleza 
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Análisis e interpretación 

 
Con relacion a la consideración de los clientes que les gustaría encontrar en un salón de 

belleza y estética, los resultados demuestran que 106 personas que equivale al 28% indicaron 

el servicio de internet; 103 participantes que representa el 27% los catálogos de actualidad 

en belleza; 99 encuestados que semeja al 26% el confort; y 73 personas que representa el 

19% el stock de productos de calidad de venta. 

Estos resultados explican que los clientes le gustaría encontrar el servicio de internet 

dentro del centro de belleza y estética. Por tanto, se hace necesario que los centros de belleza 

y estética apliquen el servicio de internet dentro de sus negocios para garantizar experiencias 

satisfactorias en los servicios de atención al cliente. 
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25. Considerando que las tarjetas de fidelización se entregan gratuitamente a los 

clientes con el fin de asegurarse un vínculo con ellos y una continuidad de consumo 

en su establecimiento. ¿Si el centro de belleza y estética ofrece una tarjeta de fidelidad 

usted lo preferiría antes que a otros? 

Tabla 30: Aceptación de tarjeta de fidelidad 

Alternativa Frecuencia % 

En ocasiones 125 33% 

Siempre y cuando el servicio sea de calidad. 157 41% 

No, ya estoy fidelizado/a con un negocio 99 26% 

Total 381 100% 

Fuente: Habitantes de la ciudad de Jipijapa 

Elaborador por: Thalía Guadalupe Briones Veliz 
 

Gráfico 25: Aceptación de tarjeta de fidelidad 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 En ocasiones Siempre y cuando el 
servicio sea de calidad. 

No, ya estoy 
fidelizado/a con un 

negocio 

% 33% 41% 26% 

 
Análisis e interpretación 

 
Al indagar si el centro de belleza y estética ofrece una tarjeta de fidelidad los clientes 

preferirían antes que a la competencia, los resultados demuestran que 157 personas que 

equivale al 41% consideran que siempre y cuando el servicio sea de calidad; 125 

participantes que representa el 33% indicaron que en ocasiones; 99 encuestados que equivale 

al 26% demuestran que no, ya están fidelizados con el negocio. 

Es decir, la mayoría de clientes si se ofrece tarjeta de fidelidad preferirían al negocio antes 

que a otros, siempre y cuando el servicio sea de calidad. Por tanto, la lealtad y la fidelidad 

de los clientes de los centros de belleza y estética es cada vez más difícil de conseguir debido 

a la amplia competencia que existe, sin embargo una forma de lograrlo es con las tarjetas de 

fidelización. 



ANEXO 3 

 

CUADRO CON % DE RESPUESTA A LOCALES 

 

Aspectos Opciones de respuesta 

Emprendimiento e Innovación Si Tal Vez No 

¿Realizó un estudio de mercado mediante el análisis PESTEL 

(político, económico, social, tecnológico, ecológico y legal) antes de 

iniciar con su establecimiento? 

 
25% 

 
0% 

 
75% 

¿Realizó un estudio de mercado mediante el análisis FODA 

(Fortaleza, debilidades, oportunidades, y amenaza) tanto interno 

como externo y de rentabilidad en la competencia? 

 
50% 

 
25% 

 
25% 

¿Considera que la localización de su negocio es inherente a la de 

la competencia? 
0% 0% 100% 

¿Aplica un Plan de Negocios como punto principal de un 

emprendimiento en el mercado? 

 

75%% 

 

25% 

 

0% 

¿Posee un espíritu emprendedor y capacidad innovadora para 

atraer a los clientes? 

 

100% 

 

0% 

 

0% 

¿Cuenta con una filosofía empresarial innovadora? 25% 0% 75% 

¿Garantizan a sus clientes teniendo un personal cualificado y 

capacitado de acuerdo a los roles o tareas asignadas dentro de su 

negocio? 

 

75% 

 

25% 

 

0% 

¿Los servicios ofertados dentro de su negocio se  sujetan a las 

expectativas y exigencias de los clientes? 

 

100% 
 

0% 
 

0% 

¿Los precios de los servicios ofertados se diferencian de la 

competencia? 
75% 0% 25% 

¿Entrega incentivos a los clientes como estrategia para inducir a 

los clientes a fidelizar la marca del producto y servicio? 

 

50% 
 

25% 
 

25% 

¿Utiliza como estrategias tales como: reducción de precios, 

paquetes de servicios ofertados, promociones, ¿publicidad como 

ventaja competitiva dentro del mercado de centros estéticos y 
belleza? 

 
25% 

 
25% 

 
50% 

¿Sus clientes proveen de un equipo de belleza y estética en un 

buen estado y actualizados como garantía de calidad de servicio? 

 

100% 

 

0% 

 

0% 

¿Su centro de estética y belleza posee un elemento adicional que 

no provee la competencia? Si es así, mencione cual. 

 
75% 

 
0% 

 
25% 
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FOTOS DEL LUGAR DE LA INVESTIGACIÓN 

(CENTROS DE BELLEZA Y ESTÉTICA) 
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ANEXO 10 

 

FORMULARIO DE: 

 

AUTORIZACIÓN   DE DERECHO   DE PUBLICACIÓN    EN EL REPOSITORIO   

DIGITAL INS T IT UC IONA L  UNESUM 

 

El/La que  suscribe, BRIONES VELIZ THALIA GUADALUPE en calidad  de autor/a  del 

siguiente  trabajo  escrito titulado EMPRENDIMIENTO E INNOVACION. COMO 

ESTABLECER UN CENTRO DE ESTETICA Y BELLEZA CON VENTAJA COMPETITIVA, 

otorga  a la Universidad Estatal del Sur de Manabí,  de forma gratuita  y no exclusiva, los 

derechos  de reproducción y   distribución  pública  de la obra,  que constituye  un trabajo de 

autoría propia. 

 

El autor  declara  que el contenido  que se publicará  es de carácter  académico  y se enmarca  

en las disposiciones  definidas  por la Universidad  Estatal de Sur de Manabí 

Se autoriza a realizar las adaptaciones p e r t i n e n t e s  p a r a  permitir su preservación, 

d i s t r i b u c i ó n  y  publicación en el Repositorio Digital Institucional d e  la Universidad 

E s t a t a l  del Sur de Manabí. 

 

El autor como titular de la autoría de la obra y en relación a la misma, declara que la universidad 

s e  encuentra libre de todo tipo de responsabilidad   sobre el contenido de la obra y que él 

asume la responsabilidad   frente a cualquier reclamo o demanda por parte de terceros de 

manera exclusiva. 

Aceptando esta autorización, se cede a la Universidad Estatal del Sur de Manabí el derecho 

exclusivo de archivar y publicar para ser consultado y citado por terceros, la obra mundialmente  

en formato electrónico y digital a través de su Repositorio Digital Institucional, siempre y cuando 

no se le haga para obtener beneficio económico. 

 

Jipijapa, 20 de septiembre de 2022 

 

Firma 

 

Thalia Guadalupe Briones Veliz      

1316303872 

 

 

 

 

 

 
 


