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1. RESUMEN EJECUTIVO

Hobbox naci6 como una solucién a la problematica del estrés agudizado por la
pandemia mundial, identificando al segmento de los adolescentes y jovenes adultos como

unos de los més afectados por la ansiedad que podria generar la educacion o trabajo online.

En el Design Thinking del presente modelo de negocios se logr6 conocer a los jovenes
entre 20 y 29 afios y su entorno, lo que permiti6 identificar el problema definido como el
estrés que sufren a causa del trabajo y su rutina diaria. Como solucién surgio la idea inicial
de lo que seria Hobbox, una caja con todos los materiales necesarios para aprender o
practicar un hobby mediante cursos online, otorgandoles un espacio de entretenimiento y

relajacion y una respuesta a su medida al adaptarla a sus recomendaciones.

Para determinar la aceptacion de Hobbox en el mercado, y precisar el grupo objetivo,
se utilizaron varias técnicas de investigacion tales como: 405 encuestas a jovenes de 20 a 34
afos, un grupo focal de ocho personas a jovenes de 20 a 34 afios, y entrevistas a expertos,
como psicologa y psicoterapeutas, que permitieron conocer los insights necesarios para la

toma de decision sobre la oferta de servicio.

El estudio técnico fijo la capacidad productiva total en 1318 boxes al mes,
satisfaciendo la demanda de mercado. La produccion y operaciones administrativas se
realizan en la matriz de Hobbox en el centro de Guayaquil. Los boxes y cursos se ofrecen en
la plataforma online. Para que este modelo de negocio funcione, se necesit6 proteger su
identidad corporativa/propiedad intelectual y un presupuesto $2.880 anuales para alquiler,
$1967.99 para equipos y maquinaria, $737,48 para muebles y enseres y $2152.70 en materia

prima para la fabricacién de los boxes.

Para materializar la idea de Hobbox, desde la arista de Administracion se identificé la
necesidad de contar con tres areas estratégicas: Innovacion y Comunicacién Corporativa,

Administracion y Tesoreria — Finanzas, Comercial y Ventas. , para llevar a cabo la misién de



v

Hobbox, buscando el trabajo colaborativo conforme la identidad corporativa. En esta secci6on
se reviso a detalle los perfiles, funciones, remuneraciones e indicadores para medir
resultados; adicional, se propuso un proyecto de responsabilidad social que aporte valor a la
comunidad de clientes, a través del desarrollo econémico con el nacimiento de nuevos

emprendimientos.

Mediante el estudio financiero se logré determinar la viabilidad y rentabilidad del
modelo de negocio con proyeccién a cinco afios. Hobbox, pronosticé un plan de inversion de
USD 16.700, el 52% de este presupuesto corresponde al aporte de capital de socios y el 48%
al préstamo bancario. Los ingresos por venta para el primer afio que fue pronosticado suman
USD 120.699 con un incremento anual del 5%, llegando a obtener para el quinto ano USD
174.502. El TIR obtenido para el periodo de cinco afios es 44,45% y el VAN del proyecto es

$25.506,92, concluyendo que es un negocio viable.

Este documento es el resultado del trabajo colaborativo de Maria Isabel Bohorquez,
Solange Cabrera Arreaga, Micaela Lopez Infante, Agnelio Vargas Gomez y Ninoska Velastegui
Delgado, explica el plan de negocios del proyecto denominado “Hobbox”; por tal razén los
contenidos estan relacionados con los otros documentos que complementan el trabajo general,

existiendo la posibilidad que ciertos datos se repitan, sin que esto implique plagio.
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jovenes adultos, hobby, kits de materiales, cursos online, pintura, reposteria, plataforma
web.

3. CONSIDERACIONES ETICAS

Desde el comienzo de la idea luego de un arduo proceso de investigacién y mapeo, se
obtiene el modelo de negocio de “Hobbox”, kits de hobbies con contenido digital, manteniendo la
parte integral y ética de cada participante de la realizacion. El proyecto Hobbox ha sido realizado
por estudiantes de la Universidad Casa Grande, en el presente modelo de negocio propuesto se
pueden encontrar fragmentos de otros autores los cuales son citados para asi dar crédito y

respetando los derechos de autor.
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5. ANTECEDENTES Y JUSTIFICACION

A finales del afio 2019, el mundo recibe la noticia del surgimiento de un nuevo virus
denominado COVID-19. Pocos meses después, el brote del virus ocasion6 que las autoridades a
nivel mundial tomaran la decision de cerrar lugares de atencion al ptblico, para precautelar la
salud de la poblacién mundial. A raiz de todo lo acontecido, la industria del entretenimiento cerr6
sus puertas por varios meses, tiempo en el cual el indice de teletrabajo aumento, ya que las
empresas requerian mantener activos sus servicios sin exponer a sus colaboradores.
Posteriormente, las regulaciones disminuyeron, permitiendo un aforo limitado en las diferentes
instalaciones. Sin embargo, la migracion a estas nuevas modalidades de trabajo, ocasionaron
efectos colaterales en la salud mental de la poblacién, quienes se vieron en la necesidad de

adaptarse a llevar sus actividades en linea.

Por otro lado, la economia a nivel mundial se vio afectada por la situacion, por lo que todos
los actores econémicos se vieron en la necesidad de migrar hacia las plataformas en linea para
mantener activo el servicio con los clientes. Es asi que, la poblacién que trabaja y estudia, se vio en
la necesidad de realizar todas sus actividades diarias desde su ordenador, todo el dia, sin
oportunidad de tener espacios de interaccion humana o espacios de entretenimiento fuera del
hogar. Conjuntamente, se registré mayores niveles de estrés, ansiedad y depresion en la poblaciéon
debido al confinamiento, al aumento de la carga laboral y la incertidumbre por la inmensa
cantidad de fallecimientos, enfermos, despidos, negocios que cierran sus puertas, mientras que la
variedad de informacion emitida por los medios de comunicacién, alimentaron el ambiente de

incertidumbre, lo cual produjo dudas y emociones negativas en la poblacion.

En la investigacion, se encontrd que existe una relacion entre el trabajo y el estrés,
sentimiento que se ha intensificado con la pandemia dado a la sobrecarga laboral, la falta de
horarios, el hecho de trabajar en el mismo lugar de vivienda (Gallo, 2020). A pesar de que las
autoridades han levantado las restricciones, las personas contintian realizando sus actividades

mayormente desde casa, guardando el distanciamiento social, por lo que el entretenimiento y



aprendizaje en linea sigue en crecimiento constante, lo cual ha abierto nuevas oportunidades de

negocios.

Es asi que, considerando también la necesidad de las personas de socializar y agruparse
con otros individuos, y la importancia del entretenimiento para cuidar la salud mental, se penso
en una idea innovadora para solucionar la problematica antes referida, con el objetivo de ofrecer
una solucién que permita contrarrestar el estrés mediante una mezcla de productos y servicios que

los ayuden a generar emociones positivas, es asi que nace Hobbox.

5.1. Contexto

Politico: El pais atraviesa una situacion politica critica, la inestabilidad del ambiente crea
inseguridad que afecta al emprendimiento. La deuda externa increment6 8% a enero de 2020 y
para lo que va del ano se pronostica una depresion econémica (Torres, 2020). Sumado a esto, los
casos de corrupcioén agravan la situacién del pais, generando desconfianza en el gobierno y riesgo
pais elevado, afectando negativamente a la inversion extranjera y creacion de nuevos comercios
(Pichincha Comunicaciones, 2020).

El Domingo 13 de septiembre del 2020, a la medianoche, se dio fin al estado de excepcion y
al toque de queda decretado por el presidente Lenin Moreno, con que se permite la ampliacion de
horarios, aforos y rutas interprovinciales y libre circulaciéon vehicular (Paucar, 2020). Las
restricciones cambian segin las disposiciones de los distintos Municipios de las ciudades del
Ecuador, de los cuales se les ha encargado normar la movilidad, uso de areas publicas y
actividades economicas. Por ejemplo, en ciudades principales como Guayaquil y Quito guardan

diferencias entre si (Primicias Ecuador, 2020)..

Econdémico: La banca privada del pais se ha solidarizado y han implementado programas
para reestructurar los créditos apoyando a los pequefios comercios. Adicional, dos bancos han
recibido préstamos millonarios para promover la reactivacion econémica del pais (Primicias
Ecuador, 2020). Por otro lado, el desempleo en Ecuador esta latente desde hace varios afos, y en

los ultimos meses este indice ha crecido; sin embargo, no existen cifras actualizadas al 2020, se



puntta en 3.8% a diciembre 2019 (Lizarzaburo, 2020). La canasta basica familiar se sitiia en
$724,41 con una inflacidon de -0,26%, mostrando una economia inestable (Ecuador en cifras,

2020).

Social: En el Ecuador, la pandemia ha creado un desequilibrio emocional dentro de los
hogares a tal punto que el estrés ha sido la principal razén de teleasistencia psicologica segin
cifras del Ministerio de Salud y de instituciones privadas que brindan este tipo de ayuda (Trujillo,
2020). Adicionalmente, 9 de cada 10 ecuatorianos aseguran que compraran productos y usaran
servicios s6lo donde se cumplan las medidas de bioseguridad (IPSOS Ecuador, 2020), por lo que,
negocios han cambiado su giro. Por ejemplo, en Guayaquil, los bares han cambiado su actividad
comercial, del entretenimiento a la alimentacion, es decir, se han transformado en restaurantes,
por efectos de la pandemia (Garcia, 2020).

Es importante mencionar que la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), ha emitido
reportes manifestando que el estrés, aburrimiento, y la crisis de salud, ha impactado de forma
negativa la salud mental de las personas debido a la pandemia (Organizacién Mundial de la Salud,
2020). Por otro lado, existe mucha impaciencia por parte de los ciudadanos (Zufiga, 2020), es asi
que, con el fin del estado excepcion y toque de queda, y la disminucién de las regulaciones en
relacion a la ampliacion de aforos y horarios en varios establecimientos comerciales y
entretenimiento nocturno, muchos ciudadanos han flexibilizado y descuidado la prevencion y las
medidas de seguridad para hacer frente a la pandemia, al salir con mayor frecuencia, y, en muchos

casos, sin utilizar mascarilla y/o sin respetar el distanciamiento social (Bravo, 2020).

Tecnologico: De acuerdo con la Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico, en el afio
2019 el e-commerce movio $1600 millones en el Ecuador, teniendo un crecimiento de la
demanda, dada la emergencia sanitaria. Entre marzo y mayo del presente afo, se registro
alrededor de $500 millones en ventas (Tapia, 2020). Por otro lado, de acuerdo a los datos del
Ministerio de Telecomunicaciones, 8 de cada 10 ecuatorianos tiene acceso a un smartphone y esa
misma porcién cuenta con internet en su hogar. Mientras que 6 de cada 10 personas tiene una

computadora portatil y cinco de cada 10 acceden a la tecnologia 4G. Asi mismo, en los tltimos tres



afnos, Ecuador mejoré su posicionamiento en el indice de disponibilidad de tecnologia en red y
registra un mejor rendimiento en cuanto a telefonia y servicios de acceso a Internet (Ministerio de

Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion, 2020).

Ecologico: Existen cada vez nuevas formas de presentacion de productos que ayudan al
medioambiente, la elaboracion de cajas de carton reduce significativamente el uso de plastico y a
su vez son reutilizadas (Salinas, 2020). La tendencia del consumidor indica que estan buscando

productos que duren mas y que sean mas respetuosos con la sociedad y el medio ambiente.

Legal: El constante cambio de leyes en cuanto a los contratos entre el empleado y el
empleador, dificultan atin mas la crisis por la que atraviesa el pais. Por la situacion actual, un
sinnimero de personas se ha visto desempleadas, y han tenido que dejar la empresa y recibir muy
poco por indemnizaciéon (Jacome, 2020). Por tanto, esto fue debatido en la Asamblea Nacional y la
interpretacion al articulo determiné que “el despido de los empleados por fuerza mayor se dara
cuando haya cese total de las actividades del empleador” (Coba, 2020).. A partir del 16 de
Septiembre del 2020, las compras en servicios digitales cobrados en el exterior, tales como
aplicaciones de musica, video, streaming, delivery y méas, generaran 12% de IVA de acuerdo a la ley

de Simplificacion y Progresividad Tributaria (Orozco, 2020).



5.2. Compaiiia

Tabla 1. FODA
Fortalezas Oportunidades

F1. Know-how en arte como reposteria y pintura. O1. El estrés y la ansiedad ha incrementado debido a la pandemia mundial.
F2. Hobbox brinda kits adaptados a la preferencia del consumidor. O2. Aumento en la preferencia de tiendas y cursos online.
F3. Hobbox cuentan con Webinars y talleres semanales. 03: Las compras en servicios digitales generaran 12% de IVA.
F4. El Kit incluye cursos asincrénicos cortos. 04. Leyes que brindan facilidades de créditos a emprendimientos.
F5. Personalizacion en el diseno. 05. La competencia en el campo de Hobbies en Ecuador es reducida.
F6. Hobbox ofrece el servicio integral de punta a punta. 06. Potencial crecimiento en el sector del entretenimiento.

Debilidades Amenazas

D1. Dependencia en proveedores internos para la obtencion de materiales  Az1. Plataformas digitales posicionadas en la mente del consumidor.
para armar los Kits.
A2. Auge en crecimiento de productos y servicios sustitutos del area de

D2. Mano de obra reducida al iniciar el emprendimiento. entretenimiento.
Ag3. Presencia y posicionamiento de nuevos e-commerce.

A4. Reduccidn del poder adquisitivo de la poblacion ecuatoriana.

As. Alto indice de corrupcion afecta a la imagen de marcas ecuatorianas.

Nota: Elaboracién propia



5.3. Competencia

Barreras de entrada: Actualmente, el sector del entretenimiento en Ecuador esta
en crecimiento, los nuevos entrantes en su industria no enfrentarian dificultades para
obtener gente entrenada para realizar el trabajo, materias primas, ponerlas en practica y
requerimiento de capital. Adicional, no existen muchos productos o servicios patentados, por
lo cual, los nuevos comercios pueden ingresar al mercado y brindar productos/servicios
similares sin repercusion alguna. Hobbox tiene el reto de reducir sus costos para ser
competitivo, y, para esto, se requiere know-how y alianzas estratégicas; medidas que se
implementaran cuando la empresa se encuentre posicionada en el mercado. En conclusion,
no existen altas barreras de entrada, por lo tanto, la amenaza de nuevos entrantes es alta,

haciendo que la competitividad esté en crecimiento.

Poder de negociacion clientes: Para analizar el poder de negociacion de los
clientes, se revisaran cuatro aspectos principales: sensibilidad al precio, valorizacion de los
atributos, capacidad de emprender en el mismo negocio y lealtad. En primer lugar, los
clientes son sensibles al precio conforme a los resultados de la encuesta previamente
presentados, por la influencia de la pandemia. Segundo, los clientes valoran una propuesta
de negocio diferente, que se enfoque en escuchar sus necesidades y que les permita
personalizar sus encargos, informacion que también se evidenci6 en los grupos focales
levantados con anticipacion. Los clientes se sienten motivados a comprar en lugares donde
reciban un buen servicio post-venta. Tercero, en relacién a la capacidad de emprender en el
mismo negocio, esto no representa una amenaza para HOBBOX, dado que requieren del
know-how para ingresar en la industria, el cual no disponen; les resulta laborioso buscar los
proveedores de los materiales necesarios para cada hobby. Cuarto, los clientes no son leales a
las marcas, por lo cual representan una amenaza moderada que HOBBOX debe controlar a
través de la creacion de propuestas de valor que los fidelicen. En conclusion, la barrera de
clientes es moderada. El cliente es entusiasta frente a la propuesta de valor de HOBBOX,

pero es sensible al precio.



Amenaza de sustitutos: Los principales sustitutos que afectan indirectamente a
HOBBOX son las plataformas online de entretenimiento como: Netflix, Youtube, juegos de
PlayStation, Spotify, Instagram y Facebook, ya que brindan entretenimiento variado que
ayuda al consumidor a desestresarse. Por otro lado, el entretenimiento que requiera de
espacio fisico como juegos mesa: Monopoly, Uno, Jenga, etc. Los precios de los sustitutos
online son los siguientes: Netflix posee un rango de precio que va desde $8,00 a $14,00.
Youtube es gratuito, sin embargo posee version premium que posee un precio de $9,99, los
Juegos de PlayStation poseen un rango de precios desde $20,00 hasta $60,00, las redes
sociales son gratuitas. Los precios de los sustitutos de entretenimiento fisico van desde $15 a
$30, haciéndolo accesible a todo publico. En conclusion, la amenaza de sustitutos es
moderada, HOBBOX posee un giro de negocio diferente, ya que brinda ensefianzas a través
del entretenimiento, con asesoria personalizada e incluyendo los materiales, haciendo dificil

que los clientes lo sustituyan.

Poder de negociacion de los proveedores: Para analizar el poder de
negociacion de los proveedores en la industria, se revisaron los siguientes aspectos: en
relacion a la capacidad operativa, los inputs que los proveedores comercializan no son
diferenciados, son estandar, dado que corresponden a materiales de las ramas de arte y
reposteria. Por otra parte, HOBBOX mantiene una cartera de proveedores reducida, y les
representa un cliente no muy grande; sin embargo, esto no afecta la operatividad porque
existe diversidad de comercios que podrian ser proveedores. Es asi que Hobbox puede estar
en constante busqueda de potenciales proveedores con el proposito de identificar diferentes
oportunidades para encontrar precios competitivos, dado a que los inputs tienen un impacto
significativo en el total de los costos. Por otro lado, los principales proveedores cuentan con
los materiales para armar los diferentes boxes, sin embargo, no es su giro de negocio y no
disponen del know-how, y deberan incurrir en costos para contratar personal capacitado y el
medio online para brindar los cursos. En conclusion y dado lo mencionado, el poder de

negociacion de proveedores es moderado.



Rivalidad existente: La industria, la cual no es ciclica, est4 creciendo
moderadamente. Sin embargo, los hobbies atin no han sido explotados en su totalidad. Por
otro lado, los competidores son diversificados mas que especializados y las barreras de salida
no son altas. Por otra parte, en relacion a las diferencias del producto y de las marcas entre
los competidores; con respecto a la categoria de cocina, se han identificado algunos
competidores indirectos con la metodologia de cursos online en vivo y grabados, pero con
asesoria a través de Whatsapp Business, tales como: Escuela Culinaria CapChefy Comuni
Academy. Cabe recalcar que los negocios antes mencionados ya se encontraban en la
industria, desde antes de la crisis sanitaria.Adicional, a mediados de la misma, se evidencid
que restaurantes y pastelerias han migrado a ofrecer Kkits para preparar alimentos en casa,
como es el caso de, Chokolat y Pizzeria Pomodoro, sus precios oscilan en $12.00 a $30.00.
No obstante, este tltimo ya no ofrece dicho servicio debido a que actualmente se permitio la

reapertura de locales comerciales con aforo limitado.

En la categoria de pinturas y arte, se evidencioé marcas como Paint and Wine, Bellas
Artes UIO y Arte Espacio, que ofrecen cursos en linea con materiales, los precios promedio
van desde $20,00 a $60,00. Los clientes no deberan incurrir en costos importantes para
cambiarse a un competidor, pero Hobbox tiene caracteristicas que lo diferencian de la
competencia y seguira trabajando en su propuesta de valor para otorgar a los clientes una
experiencia muy satisfactoria. El servicio personalizado de Hobbox permite que el
consumidor se informe sobre las opciones de hobbies en su catélogo, sobre el contenido del
kit y de los cursos, a través de plataformas online, por lo que es facil de comprender. En
conclusién, dado lo mencionado, la barrera de amenaza de nuevos competidores es

moderada.



5.4. Clientes

Hobbox se dirige a jovenes millennials de edades entre 25 a 29 afios, situados en la
ciudad de Guayaquil, Samborondén y Daule, que estan en bisqueda de espacios de
entretenimiento productivos online ya sea para potenciar sus habilidades artisticas que ya
poseen o aprender nuevas, es decir, principiantes e intermedios. Este grupo trabaja y tiene
ingresos promedios de $200 a $600, teniendo la posibilidad de invertir en actividades para
canalizar sus emociones, ellos tienen el poder en la decision de compra, siendo su principal
referente las redes sociales.

En un inicio se habia pensado en el rango de 20 a 34 anos. Se decidi6 acortar el rango
de 25 a 29 anos basado en las recomendaciones realizadas por los revisores externos. En
primera instancia, porque el segmento era muy amplio ya que existe una brecha muy
marcada de pensamientos, ideales y preferencias de una persona de 20 ainos con una de 30
afos . Otra de las razones es que con ello se reduciria en gran cantidad los costos fijos como
los de inventarios al ser menor la demanda a suplir en conjunto con costos de
almacenamiento, por lo cual minimiza considerablemente la inversi6n inicial del modelo de
negocios.

El consumidor de Hobbox es dindmico y en la actualidad se estresa por el teletrabajo.
Tienen interés por la cocina, pintura, aprender idiomas, cuidado personal, juegos de mesa,
ver peliculas, aprender de cursos en linea y realizar ejercicio fisico. Valoran la convivencia
familiar y estan dispuestos a compartir sus hobbies e intereses. Son usuarios digitales,

emprendedores y exigentes en cuanto a la personalizacion.
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5.5. Colaboradores

Los colaboradores de Hobbox comprenden accionistas, socios estratégicos,
proveedores de insumos. Hobbox tiene cinco accionistas, con el mismo porcentaje de
participacion. Con respecto a los socios estratégicos de Hobbox, los canales digitales de
publicidad y los artistas ecuatorianos con experiencia en musica, pintura y cocina son clave
en el proceso de nuestra propuesta de valor, ya que garantiza la fidelizacion de nuestros
clientes.

Con respecto a los proveedores de Hobbox estan divididos en cuatro categorias, la
primera son insumos para la creacién de kits de cocina con materiales como: moldes y
utensilios para hornear y kits de pintura como lienzo, pinceles y acuarelas. Adicional, tiene
proveedores de cajas kraft, etiquetas y lazos para realizar un correcto package. En relacion a
los proveedores de servicios, Hobbox cuenta con: diseniador grafico, programador, servidor

de contabilidad contifico, proveedor de dominio y delivery.
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6. OBJETIVO GENERAL Y ESPECIFICOS DEL PROYECTO

6.1.0bjetivo General

Desarrollar un plan de negocios para la creaciéon de una empresa del sector de
entretenimiento que ofrece un espacio para adquirir y potenciar habilidades artisticas en

los jovenes adultos.

6.2. Objetivos Especificos

- Desarrollar la metodologia “Design Thinking” para conocer las necesidades de los
consumidores y encontrar soluciones para ellos a través de la generacion de un modelo de
negocio innovador..

- Desarrollar una investigacion de mercado que nos permita conocer a nuestro consumidor
potencial y cuantificar dicha demanda.

- Realizar el proceso de produccion, servicio y postventa para conocer el funcionamiento de
la empresa

- Definir los aspectos legales de la compaiiia para su ejecuciéon e implementacion.

- Elaborar un plan financiero que nos permita conocer la viabilidad de la empresa
obteniendo los recursos econémicos requeridos

- Definir la identidad corporativa a través de la construcciéon de la mision, vision y valores

corporativos.
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7. DESCRIPCION DEL MODELO DE NEGOCIO

La elaboracion de un modelo de negocio implica analizar la viabilidad de una idea de
negocio. Esta etapa es de suma importancia para analizar todas las variables externas e
internas que puedan influir al momento de materializar la idea de negocio; es por ello que a
continuacion se describiran los resultados obtenidos del analisis del Modelo de Negocio de
Hobbox, desde cada una de las aristas del Design Thinking, Mercado y Plan de Marketing,

Técnico, Administrativo y Responsabilidad Social y Financiero.

7.1. GERENCIA: DESIGN THINKING

El Design Thinking es una herramienta que tiene base en el pensamiento creativo, siendo
una manera moderna de innovar y razonar sobre las ideas. Busca necesidades en los individuos,
con el fin de encontrar resoluciones por medio de un proceso que requiere entender al usuario
para poder ofrecerle la mejor respuesta que satisfaga sus necesidades identificadas (Saavedra,
2020).

Es asi que la Gerencia de Design Thinking del presente modelo de negocio, recopil6
informacion sobre los usuarios, buscando necesidades y problemas en ellos. Luego de que estos
datos fueron analizados y filtrados, se obtuvieron insights, los que ayudaron al grupo a idear
soluciones por medio de una lluvia de ideas, con el fin de encontrar la mejor respuesta que
satisfaga sus necesidades identificadas. Las conclusiones generadas a partir de esa etapa fueron
estudiadas, y se realiz6 el testeo de la idea escogida con base al disefio del prototipado. De esta
forma, se analizaron las respuestas y recomendaciones del grupo objetivo para finalizar la etapa
del Design Thinking con la adaptacion del prototipo, obteniendo la solucioén idénea para el

problema identificado, logrando satisfacer al usuario de la mejor manera.
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7.1.1. Empatizar
La primera etapa del Design Thinking consistié en empatizar con un grupo de personas
para conocer su entorno, circunstancias y necesidades fisicas y emocionales para, de esta manera,

entenderlas y poder pensar como ellas (Negocios y Emprendimiento, 2019).

Para empatizar con los potenciales consumidores se utiliz6 la observacion, conversaciones,
entrevistas, investigacion para recoleccion de datos y un grupo focal como herramientas para
lograrlo. Inicialmente se observo que las personas sentian emociones negativas dados sus
comentarios, sus expresiones corporales, y su comportamiento en general. Los adolescentes,
jovenes adultos, madres de familia y adultos mayores, nos hablaron sobre diferentes sentimientos

perjudiciales que tenian; destacaron el estrés, la ansiedad y la preocupacién.

Por esto, luego se realizo una investigacion para recolectar datos y profundizar sobre estas
emociones negativas, intensificadas por la pandemia. La Organizacion Mundial de la Salud
(OMS), desde el afio 2019, incluy6 el sindrome de burnout o sindrome del trabajador quemado,
en la Clasificacion Internacional de Enfermedades, el cual fue descrito como “resultado del estrés
cronico en el lugar de trabajo, que no se ha manejado con éxito”. Por su parte, Andrea Gellibert,
psicologa organizacional, afirma que el cambio de la modalidad laboral al teletrabajo debido a la
pandemia, ha obstaculizado la conciliacién entre la vida personal y laboral, lo que podria causar
sucesos de fatiga como el mencionado (Chéavez, 2020). Al indagar sobre el aumento del teletrabajo

en Ecuador, se encontraron las siguientes cifras:
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Figura 1. Aumento de teletrabajo en Ecuador
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Nota: La presente figura esta adaptada de datos recopilados del Ministerio del

Trabajo, 2020.

Adicionalmente, se detect6 un aumento de llamadas en relacién a la basqueda de
asistencia psicoldgica por parte de los ecuatorianos debido a estrés crdnico, ansiedad, depresiéon y
otros trastornos, siendo el primero, la razén principal de teleasistencia en el pais, segiin un
informe del Ministerio de Salud Publica (Trujillo, 2020). En 2019, se realizaron 1.450 llamadas y
para marzo de 2020, mes en el que comenzoé la pandemia, aumentaron a 6.200 con un incremento
de 4.750 llamadas, triplicAindose este ultimo valor en s6lo dos meses (Machado, La Secretaria de
Salud cuadriplico su ayuda psicolégica durante la pandemia, 2020). La Psic. Clara Paz expres6 que
los problemas mentales generados por la aparicion del COVID-19 subsistiran en el tiempo, por lo
que “la ayuda psicologica debe mantenerse en el largo plazo (Manchado, 2020)”; este virus causa

“secuelas psicologicas por el confinamiento, el estrés y la incertidumbre”.

Por otro lado, se descubrieron numerosos estudios que afirman que los adolescentes y
jovenes los grupos poblacionales mas afectados por la pandemia a nivel de presentacion de
ansiedad y depresion (UNICEF, 2020); particularmente los millennials, generacién que, segin un

estudio realizado por la Universidad San Francisco de Quito junto a la Escuela Politécnica



15

Nacional, “sera la mas golpeada psicolégicamente por el COVID-19” (Machado, Millennials, los
maés golpeados por la ansiedad y depresion en la pandemia, 2020), teniendo en cuenta los
despidos y el hecho de que muchos de ellos mantienen a sus familias. Para cuidar la salud mental
que se ve afectada por estos sentimientos negativos, los psicologos, como la Psic. Anabelle
Argiiello, recomiendan realizar ejercicio fisico y actividades recreativas, como pueden ser la

mausica, la pintura y la danza (Montafio, 2020).

Se analiz6 que estas actividades son parte del entretenimiento de las personas, por lo que
se investigd y se encontraron varios estudios que mencionan la importancia del entretenimiento

en la salud para liberar endorfinas, las cuales generan felicidad (Infobae, 2019).

Por lo antes expuesto, se constato que la pandemia ha intensificado sentimientos negativos
en las personas, entre los cuales predominan el estrés, la ansiedad y la depresion, lo cual ha
afectado y seguiré afectando su salud mental. También, se corrobord que existe una relaciéon entre
el aumento del teletrabajo y el estrés producido por el mismo. Y, se encontré que entre los grupos
que mas se han visto afectados por esta situacion estan los adolescentes y jévenes, a quienes se les

recomienda practicar actividades recreativas y ejercicio fisico para mantener una mente saludable.

Con base a esta informacion, se procedi6 a realizar una entrevista a la Psicologa Patty
Bedoya (Ver transcripcion en Anexo 5), con los propositos de identificar los cambios generados en
el comportamiento de los individuos a partir del inicio de la pandemia, conocer su perfil y los
medios a través de los cuales pueden canalizar los sentimientos de estrés y ansiedad intensificados
por la pandemia. Las variables consideradas buscaron determinar sus sentimientos,
comportamientos y preferencias. El grupo de los individuos concernientes fue de adolescentes,
basado en la investigacion previamente realizada. Cabe destacar que la Psicdloga seleccionada

para este estudio tiene una trayectoria como Psicologa profesional de mas de diez afios de carrera.

En primera instancia, en relacién a los sentimientos y preferencias de los adolescentes,

mencion6 que éstos estan en formacion a nivel cognitivo y personal, que se encuentran en
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constante cambio e intentan realizar muchas actividades diversas que les gusten o les atraigan,

hasta sentir que una los llene.

Por otro lado, la Psic. Bedoya destaco los fallos a nivel familiar y la importancia de la
participacion de los padres con sus hijos por medio de una comunicacioén asertiva entre ellos y
afirmo6 que los adolescentes deben asumir responsabilidades, mientras que los padres deberian
establecer un horario para que haya disciplina, ya que ésta es la clave del éxito. Mencion6, ademas,

que crear estructuras no solo elimina el estrés y la ansiedad, sino incluso el miedo.

Entre las actividades que pueden realizar para cuidar la salud mental, identifico al ejercicio
como primera opcion en equilibrio con otras actividades complementarias como el arte, en las
cuales se desarrolla la parte social del individuo, ayudando a desarrollar aptitudes y habilidades
cognitivas. La Psic6loga coment6 que generalmente los adolescentes ven lo que les agrada por

redes sociales y van donde sus padres para que los apoyen adquiriendo el producto o servicio.

Con base al andlisis de la entrevista e investigacion, se decidié indagar a mayor
profundidad sobre los dos grupos potenciales de clientes que surgieron de la investigacion, los
adolescentes y los jovenes adultos, por medio de un grupo focal y entrevistas respectivamente,
dado que se percibieron importantes diferencias entre ellos. Esto, con el fin de delimitar el grupo
objetivo al conocer sus perfiles a mayor profundidad, considerando las variables sentimientos,
comportamientos y percepciones acerca de la pandemia y de las actividades recreativas que les

gustan, asi como las emociones que generan en ellos.

Se comenzo realizando un grupo focal a 10 adolescentes entre 14 y 19 afos (Ver Anexo 6).
En relacion a los sentimientos de este grupo, destacaron la ansiedad, la impaciencia, y el
estrés, generados por el encierro, la pausa en su vida social y la incertidumbre. La mayoria
del grupo comentd que extrafian a sus amigos y las actividades que solian compartir en
conjunto: “Me desesperé y me he desesperado por no poder salir” (Sujeto 7), “me afecto
bastante, la verdad hasta ahora, porque extraio muchisimo a mis amigos y a mi familia”

(Sujeto 8). También nos mencionaron que, a pesar de ello, sentian felicidad debido a que la
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pandemia les habia dado la oportunidad de acercarse a su familia: “He convivido con mi
familia; nos hemos reunido, nos hemos reido, nos hemos divertido” (Sujeto 3).
Adicionalmente, mas de la mitad de los participantes lo experimentaron con sus amigos;
esto, habiéndose visto en la necesidad de recurrir a medios digitales: “(...) me acercé mas a

mis amigos por las llamadas telefonicas todas las noches” (Sujeto 8).

En relacion a la forma en la que los adolescentes perciben el tiempo de pandemia, al inicio
les pareci6 muy duro, pero luego debieron adaptarse. Es asi que, en referencia a su
comportamiento, la mayoria considerd que ha realizado actividades productivas diferentes a lo
que acostumbraban: “Intenté crear habitos y puedo decir que todo este tiempo (...) no lo
desperdicié, que todo este tiempo lo he usado de manera productiva (...), también comencé a leer
libros (...), he ayudado a mi hermano (...), aprendi un poco mas a cocinar...” (Sujeto 5). Entre las
actividades que destacaron se encontraron: hacer ejercicio, leer, ayudar en la cocina, hacer
postres, dibujar y tocar algin instrumento, y todos respondieron que les pedirian apoyo a sus
padres para aprender o practicar una actividad que les guste, principalmente aprender idiomas,
teniendo en cuenta que la mayoria no trabaja. Cabe destacar que la mitad de los participantes
concordaron en que se aburren facilmente luego de empezar a practicar alguna actividad: “No soy
una persona que le guste mucho las rutinas porque (...) me aburro muy rapido (4 participantes

mads asintieron)” (Sujeto 10).

Por dltimo, algunos de ellos dijeron que piensan que disponen de bastante tiempo libre, el
cual han utilizado en aplicaciones como TikTok, House Party y Parchis: “(...) me pongo a jugar
Parchis, pero a veces, como cierta amiga me reclama por no prestar atencion, entro a WhatsApp
(...), y a veces cuando no estoy haciendo deberes, paso viendo TikTok, que me roban casi la

mayoria del dia” (Sujeto 6).

Por otra parte, se realizaron 10 entrevistas a jovenes adultos entre 20 y 29 afios (Ver Anexo
7). Cuando se les pregunt6 acerca de sus sentimientos respecto a la pandemia, destacaron la

preocupacion por la incertidumbre y el estrés por su rutina. Los entrevistados compartieron su
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preocupacion con respecto al tema de las muertes y pérdidas econémicas que se han generado a
nivel mundial: “Es dificil todo... Mmm... Preocupada realmente. Es desesperante ver como una
pandemia nos hizo poner patas arriba porque muchos emprendimientos estan quebrando, como
gimnasios, bares, discotecas y agencias turisticas. Realmente es duro ver la realidad dia a dia de
personas que han sido golpeadas” (Torres, 2020). También nos comentaron que al inicio de la
pandemia se sentian peor por el encierro y los cambios que surgieron, sin embargo, luego de que
percibieron un poco mejor la situacion, buscaron un escape de su rutina para distraerse de las
preocupaciones: “(...) al principio estaba stiper triste, tenia ataques de panico, lloraba mucho y
me deprimia. Esto fue en las épocas en las que las muertes estaban a la orden del dia y no
teniamos control en los hospitales, y los rumores en las redes sociales no sabias si era verdad o
no, todo era un caos (...). Actualmente, lo que hago es tocar violin a pesar de que no tengo mucho
tiempo, los fines de semana me doy algo de tiempo para hacerlo porque es algo que me relaja y

me distrae de las preocupaciones de la semana” (Egiiez, 2020).

En relacion a sus percepciones en la pandemia consideraron que, por el lado positivo de
ésta, han podido controlar mas su tiempo: “(...) stiper rico descansar y tener el tiempo para
acostarte en tu cama sin preocupaciones en mente. Que, por ejemplo, en mi caso no pasaba para
nada. Realmente nunca en mi vida he sentido que he tenido tiempo” (Vaca, 2020). A pesar de
esto, al mismo tiempo, la mayoria explic6 que la carga laboral ha aumentado, generandoles
malestar emocional: “Si, es durisimo y llega a ser estresante. Nos habian preparado con
anterioridad en el teletrabajo, sin embargo, es duro cuando todo esto se une y hay mas trabajo
(...), considero que ha sido un tiempo para mi, al menos por las noches, y me ha ayudado a
realmente tener mas tiempo que antes no tenia. Actualmente hago ejercicios, hago rutinas, veo
tutoriales en los que he aprendido nuevas cosas que me gustan... Ademds, también escucho
musica y leo mucho de temas que antes no tenia, de verdad, cémo hacerlo. Y eso realmente me
relaja millon” (Naranjo, 2020). Y, destacaron el valor que le dan al haberse acercado mas a sus

familias: “(...) Nos hemos unido mas, hemos estado mas juntos, hemos luchado juntos, por
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ejemplo, hemos compartido los qué haceres. Hemos sido considerados y sacrificados por todos,

al no salir y preocuparnos por todos nosotros. Nos ha hecho mas fuertes” (Pérez, 2020).

Con respecto a sus comportamientos, comentaron que realizan actividades que les gustan
como pintura, dibujo, cocina, musica, canto, baile, entre otros, y la pandemia les ha dado la
oportunidad de desarrollarlas o retomarlas, lo cual consideraron saludable porque los hace sentir
bien: “Lo que yo he hecho durante esta cuarentena, de hacer postres (...) me ha encantado y creo
que, a pesar de mi trabajo toxico, ahora creo que he tenido la oportunidad de relajarme y mas
que eso, me ayuda a mi estrés de siempre. Pero, si quisiera mejorar en ese aspecto porque
realmente no soy tan buena y me gusta” (Vaca, 2020), “también desarrollé la habilidad de
cocinar, de hacer dulces. Algo que nunca se me habia pasado por la mente porque la cocina era
algo que evitaba, pero la pandemia me dio la oportunidad de descubrir esa habilidad que tengo”
(Ricaurte, 2020). Ademas, esto los hace sentir productivos: “Le he metido mas cabeza a las cosas
que mds me gustan, he hecho cursos (...). He sido productivo y no me estacado, me siento, como
bien dicen, realizado” (Duran, 2020). Cuando se abordo6 este tema de cursos online, dijeron que
eran muy utiles, pero mencionaron que falta innovacion y coincidieron en que ésta podia darse
por medio de cursos en tiempo real para sentir que hay calor humano: “Es super importante que
en cualquier curso en que se esté hoy (...) sientas, en la medida de lo posible, el calor humano,
porque creo que todos estamos hartos de estar conectados por videollamada y verdaderamente
hace falta como ese... esa relacion social, entonces (...), que lo que sea que se ofrezca, sea
sincroénico (...), creo que es mds significativo en estos tiempos en que no nos podemos ver, no nos
podemos reunir, el hecho que sea (...) en vivo es (...) mas significativo” (Egiiez, 2020), “se
necesita a alguien que diga las cosas en tiempo real, porque no es lo mismo cuando sélo escuchas

y escuchas” (Delgado, 2020).

Por otra ultimo, hablaron sobre sus deseos de emprender con una actividad que les
apasione: “Si algiin dia me pongo un emprendimiento, de ley seria de reposteria ya que es unir

todo lo que me gusta; pasar tiempo con mi mamd, ganar dinero y hacer lo que me gusta.
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Entonces, esta cuarentena me ha ayudado a perfeccionar estas técnicas que siempre quise

practicar, pero como dije, quisiera aprender mas” (Vaca, 2020).

Es asi que, luego de realizar un analisis de la informacion recopilada en las entrevistas y el
grupo focal, se decidi6 descartar el segmento de adolescentes, delimitando el grupo objetivo a
jovenes adultos entre 20 a 29 afos por dos razones principales: ausencia de independencia
econdmica, y la falta de claridad y constancia en relacion a las actividades que realizan, como se
destaco en la entrevista a la Psic. Patty Bedoya y se corrobor6 en el grupo focal. A diferencia de los

jovenes adultos, quienes disponen de ingresos propios y tienen definidos sus gustos, como pudo

conocerse en las entrevistas.

7.1.1.1.

Mapa é¢Qué? ¢Como? éPor qué?

El siguiente mapa ayuda a comprender qué estan haciendo las personas del grupo

objetivo, como lo hacen y por qué.

Tabla 2. Ideas de la etapa de empatizar del proceso Design Thinking

iQué?

éComo?

¢Por qué?

Se quedan en sus casas y no
tienen vida social.

Teletrabajan.

Comparten tiempo con su
familia.

Realizan deporte y/o

actividades relacionadas al arte.

Con preocupacién por la
incertidumbre generada por
la pandemia y también con
ansiedad, porque desean
salir.

Estresados y agobiados con el
aumento de la carga laboral.

Felices, alegres y relajados,
cuando concilian su vida
profesional con su vida
personal.

Entretenidos,
con pasion y felicidad.

Extrafan a sus amigos,
familiares y la vida exterior a
la que estaban acostumbrados.

Sienten que no les alcanza el
tiempo para realizar todas sus
tareas.

Sienten el apoyo, el amor y la
compaiiia de sus familiares.

Lo ven como un escape a

su rutina, y esperan ese
momento en el dia en el que
puedan liberar energia
acumulada con una actividad
que les gusta.
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No toman cursos online. Indiferentes, con la idea de No les gusta percibir los cursos
que van a decepcionarse con  como frios, prefieren sentir el
el curso. calor humano en los mismos.

Aprovechan el tiempo

realizando otras actividades, no

artisticas o deportivas Contentos, con interés en lo Les gusta sentirse productivos y
(cocinando u otras tareas del que hacen y relajados. que se conozcan sus talentos.
hogar, leyendo, informéandose

de temas de interés personal).

Con optimismo, ambicién,y  Quieren manejar su tiempo al ser

Tienen deseos de emprender. . .o
p grandes deseos de triunfar. sus propios jefes.

Nota: Elaboracién propia en base a la informacion recopilada de los didlogos a jévenes adultos
durante el proceso de empatia.

7.1.1.2. Mapa de empatia

El mapa de empatia, presentado a continuacion, ayuda a entender mejor el comportamiento,
necesidades, gustos, aspiraciones y frustraciones del grupo objetivo, al “ponerse en sus zapatos”
(Desigh Thinking Services, 2019). Asi, se tomaran mejores decisiones en relacion a las acciones
que vayan a realizar dentro del proyecto y qué curso debe tomar éste, teniendo definida a una

persona concreta para dirigir la oferta del producto o servicio (Innokabi, 2020).



Figura 2. Mapa de empatia

s "Me ha encantado acercarme a mi familia”

* "Tengo mucho trabajo"

¢ "Quiero emprendery tener mi negocio.

« "Me siento feliz cuando hago lo que me gusta.

"Las cosas estan super feas". .
"Me explotan mucho en el trabajo”. .
"Necesito este trabajo, me preocupa que me .

despidan”. j .

"iEstoy harta del encierro! Quiero salir". ¢ .
e -"..r

"La reunién sera por zoom"

« "Me gusta compartir momentos con mis
amigos virtualmente.

=« "Me gusta sentirme productivo”.

« "Hago mucho deporte y actividades fisicas".
« "Cuido mi aspecto™

« "Me mantengo ocupada”.

« Cuidado personal a niveles extremos.

« Control de ansiedad por
incertidumbre.

« No pérdida de trabajo.

» Riesgo de fracaso.

« Emprender en tiempo dificiles.

Nota: Elaboracion propia

Incertidumbre econémica y social.
Enfermedades y muertes por COVID.
Sobrecarga laboral.

Amigos abrumados y estresados.
Menor actividad econbémica.

« Aspira ser feliz.

« Controlar el trabajo y la vida personal.

+ Exito profesional.

+ Tener propios proyectos.

« Mantener cercania con familiares.
« Disfrutar momentos libres.
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7.1.1.3. Mapa de trayectoria

Figura 3. Mapa de trayectoria

EXPERIENCIAS
POSITIVAS

08:00 - 08:30 08:30 - 09:00 09:00 - 12:00 12:00 - 14:00 14:00 - 18:00 18:30 - 00:00

Levantarse para Desayuno Teletrabajo Almuerzo e Teletrabajo Cena, redes
empezar otro interaccion en redes sociales y dormir
dia

EXPERIENCIAS
NEGATIVAS

Nota: Elaboracién propia
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En el mapa de trayectoria presentado, se pueden visualizar las experiencias, etapas y
elementos por los que el usuario atraviesa actualmente, con el fin de identificar puntos de dolor y

oportunidades para mejorar su experiencia.

Es importante seleccionar el marco donde poder estudiar al cliente y conocer las partes del
proceso que le generan mayor valor, asi como las que no le aportan nada (Prim, 2020). Por ello se
considero la rutina diaria del grupo objetivo con los datos obtenidos de las entrevistas y
conversaciones que se tuvo con ellos, identificando tanto las experiencias que consideran como

positivas y negativas.

La trayectoria del usuario comienza a las 08Hoo0, con desgano, dado que una hora mas
tarde comienza su horario de trabajo, siendo consciente de la carga laboral que ha aumentado con
la pandemia. De 09H00 a 12H00 cumple con sus obligaciones, con estrés y preocupacion, ya que
siente que el trabajo se acumula. Entre las 12Ho00 y las 14Hoo0 dispone de tiempo para almorzar
con su familia e interactuar en redes sociales lo cual mejora su estado de &nimo; tiempo que es
muy valorado porque antes de la pandemia no tenia la oportunidad de compartir con ellos. De
14Hoo a 18Hoo0 retorna al trabajo. Cuando termina la jornada laboral siente una gran
tranquilidad y se relaja, dado que tiene toda la noche para hacer lo que le gusta, hasta las 00H30

que duerme. Sus medios de entretenimientos son: El ejercicio, la lectura y la cocina.

Figura 4. Personificaciéon de usuario

7~

Sophi, 26 aifos

Guayaquil, Ecuador

Vive con sus padres.
Soltera.

Teletrabaja de 6 a 8 horas.
Tiene poder adquisitivo.

e Estresada por el teletrabajo.
e Ama a su familia.

® Desea emprender.
L
[ ]

Invierte en lo que le gusta.
el tiempo.

Se siente feliz cuando aprovecha

Nota: Elaboracién propia.



25

7.1.2. Definir

7.1.2.1. Mapa de usuario + Necesidad + Insight

La segunda etapa del Design Thinking consistié en definir el problema o necesidad a
solucionarse, procesando y filtrando la informacion recopilada en empatizar, con base a insights
que se obtuvieron previamente (Negocios y Entretenimiento, 2019). Con este fin, se desarrolla el

siguiente Mapa Usuario + Necesidad + Insight.

Tabla 3. Usuario, necesidad e insights

Usuario + Necesidad + Insight

Quiere escapar de la rutina.

Relajarse El deporte y las actividades artisticas y
recreativas son medios de desestrés.

Le gusta sentirse productiva al
Sophi Necesita Aprender Porque  aprovechar el tiempo.

Valora la unién familiar y los

momentos con sus amigos.
Compartir

Interacttia en redes sociales para

socializar.

Nota: Elaboraciéon propia en base a los didlogos realizados.

Luego de haber identificado los insights, surgieron las siguientes preguntas:
1. ¢Como le ofrecemos a Sophi un escape de su rutina?
2. ¢Como podriamos hacer que Sophi se sienta productiva mientras se desestresa?

3. ¢Coémo se puede generar un espacio en el que Sophi realice actividades artisticas y

recreativas?

4. ¢Como podemos ofrecerle a Sophi la posibilidad de fortalecer vinculos familiares y de

amistad por medio de una red social?

5. ¢Como podriamos ofrecerle a Sophi un medio por el cual comparta experiencias con su

familia?
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Las tres primeras preguntas escogidas se relacionan con el problema identificado: El
trabajo y la rutina generan estrés en los jovenes. El paso definir fue la base de la ideacién, en la

que se busco soluciones para resolver esta problematica.

7.1.3 Idear

Muchas personas empiezan desde esta fase, sin haber desarrollado la empatia y haber
definido bien el problema, es por esto que fracasan muchos proyectos. Es necesario seguir los

pasos para poder aplicar el Design Thinking con éxito (IT Madrid, 2020).

En esta etapa, se realiz6 una lluvia de ideas o brainstorming como posibles soluciones que
respondan a la problematica. Se conocia que se obtendrian mejores resultados mientras haya un
mayor numero de ideas de donde elegir, por lo que se consideraron todas por muy extravagantes
que parezcan (Negocios y Emprendimiento, 2019), con la opciéon de desarrollarlas o combinarlas

para que la idea tenga mayor alcance y poder encontrar una solucién innovadora.



7.1.3.1 Brainstorming

Figura 5. Brainstorming

—
am -
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Mensajeria por Pulsera reloj Le]?;g?\gg para
- i que emita P contar
elivery. . f’;g;ﬁes. anécdotas. -
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emitan sefiales A .
de descanso. A ’ M e

vinos,
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Viajes

V\ \ ~
Dispensador personalizados por

iy o5 . . —_— T oS!
daijtiegsl':?éts. -—S B ra I n sto r m I ng realidad virtual.
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Plataforma de /
karaoke, baile

y juegos Pijamas

- antiestrés,
’ [ —

Jardin artificial

que emita Meme Kit para ser youtubers
olores generator: y tiktokers.
relajantes Mini robot que
diga frases
A alentadoras

Al

Nota: Elaboracion propia en base a las preferencias analizadas.
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7.1.3.2 Mapa de costo/relevancia
Luego de realizar la lluvia de ideas de soluciones que respondan al problema
identificado, se procedi6 a realizar un mapa de costo/relevancia para analizar las opciones y

poder determinar y seleccionar la mejor.

Figura 6. Mapa de costo y relevancia

+ COSTO

* Viajes de realidad virtual. ¢ Meme generator.

* Mensajeria por drones. Lentes que emitan micromasajes.

* |entes que emitan sefiales de Pulsera/reloj que emita olores
descanso. agradables al sentir estrés.

Jardin artificial.

Plataforma virtual de karaoke.

- RELEVANCIA + RELEVANCIA

¢ Kit para hacer vinos caseros. * Kit de hobbies.

¢ Kit para ser youtubersy * Pijamas inteligentes que ayuden
tiktokers. a dormir y hagan masajes.

e Personas que cuentan
anécdotas.

¢ Dispensador de juguetes
antiestrés.

- COSTO

Nota: Elaboracién propia analizando los posibles costos y relevancia.

7.1.3.3 Poster de concepto

Después de analizar y discutir sobre la informacién obtenida en el mapa de
costo/relevancia, se decidio elegir y reflexionar sobre la idea del kit en el que se encuentren los
materiales para aprender un hobby por medio de cursos online, plasmada en el poster de concepto

presentado a continuacién:



29

Figura 7. Poster de concepto

Cursos sincronicos y asincronicos por niveles
para que puedas aprender tu hobby.

Nota: Elaboracién propia.

La idea seleccionada consistio en un hobby box: una caja en la cual los jovenes adultos
encuentren todos los insumos necesarios para aprender o practicar un hobby que les guste o les
llame la atencion, conjuntamente con una plataforma en la que habra cursos online sincrénicos y
asincronicos que les ensefien a utilizarlos y a desarrollar distintas técnicas por niveles;
principiante, intermedio y avanzado, siendo evaluados al final de cada curso y contando con
asesoria y acompafiamiento durante todo el proceso. Adicionalmente, habra una comunidad de
hobbiers donde los clientes podran compartir sus creaciones e interactuar con otras personas con
sus mismos gustos. Entre los hobbies que pueden elegirse estan: cocina, musica, arte, jardineria,

carpinteria y fotografia. Esto los hara escapar de la rutina y sentirse relajados mientras cuidan su
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salud mental al realizar una actividad que contrarreste el estrés generado por el trabajo e
intensificado por la pandemia. También, contaran con la posibilidad de generar ingresos extra con
los conocimientos adquiridos.

7.1.3 Prototipar

Un prototipo es “cualquier cosa con la cual un usuario pueda interactuar y desarrollar una
experiencia” (Negocios y Emprendimiento, 2019). Al tener la idea y la solucion al problema, se
procedio a realizar diferentes prototipos para escoger el mas adecuado como borrador antes de

plasmar la idea final, de una manera eficiente y econémica.

7.1.3.1 Proceso de prototipado

Inicialmente se pens6 mostrar la plataforma web, el box y su contenido, por medio de
ilustraciones como las que se presentan a continuacion, pero luego se consider6 que el prototipo

debia ser interactivo.

Figura 8. Prototipo HobbyBox

fo= \fo= ) o

= HOBBY BOX s = HOBBY BOX 48 = H0BBY BOX 18

o

= HOBBY BOX e

Q00d0ada

_ ([aD] ) U (e /\—/)C)

Nota: Elaboracion propia ofertando la cartera de hobbies.
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7.1.3.2 Diseiio del prototipo

Utilizando la herramienta tecnoldgica Genially*, se diseno el prototipo final: una caja
interactiva via online en la que el usuario testeado? puede visualizar dos videos en un solo espacio.
El primero describe el problema y el contexto del estrés generado por el trabajo y la rutina, y
ofrece el box junto a los cursos como solucién, explicando sus caracteristicas principales. El
segundo explica la idea de una manera divertida, por medio de un unboxing y una prueba del
funcionamiento de los materiales del kit de musica en un video musical. Ademas, en el mismo box
interactivo se visualizan diferentes categorias de hobbies que el consumidor puede escoger. El link

para su visualizacion es: https://ng.cl/of2nr. A continuacion, se presenta el prototipo final.

Figura 9. Prototipo de testeo

Hobbybox

UN ESPACIO PARA Tl Y TU HOBBY

=

DESCUBRE EL HOBBY

ABRE TU BOX QUE MAS TE GUSTA

Nota: Elaboracién propia.

! Plataforma digital interactiva usada para realizar el testeo del producto,
2 Persona que tested el prototipo.


https://n9.cl/0f2nr
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=7.1.4 Validar

El dltimo paso del Design Thinking consisti6 en testear la idea y recibir retroalimentacion
del grupo objetivo con el fin de mejorar el prototipo realizado. Asi la solucion al problema definido

quedaria a la medida del consumidor (OBS Business School, 2020).

7.1.4.1 Testeo del prototipo

Para validar la idea, conocer el nivel de aceptacion del hobby box y recibir sugerencias para
ponerlas en accion, se hicieron 15 entrevistas de testeo a jovenes entre 20 y 29 afios via Zoom,

WhatsApp y llamadas telefonicas (Ver Anexo 8).

Se les envi6 el link del prototipo y se les pidi6é que revisaran el contenido. Luego se les
realizo preguntas para conocer si les gusto la idea y cuéles eran las caracteristicas que més
valoraban del producto y servicio, y cuél consideraban que era el diferencial. Las preguntas
también buscaron identificar oportunidades de mejora, saber cudles son las expectativas del grupo
objetivo e indagar sobre la intencion de compra, el precio que estan dispuestos a invertir y conocer
su opinién en relacion a la personalizacion de los materiales del box por colores, y sobre la
posibilidad de generar ingresos extra con los conocimientos que adquieran, ya que podrian vender

Sus creaciones.

7.1.4.1.1 Hallazgos

Los jovenes encontraron la idea atractiva; la percibieron como entretenida y divertida, lo
cual generaria emociones positivas en ellos dado que los ayudaria a relajarse, a distraerse y
desestresarse de una manera sana. Mencionaron que les gust6 que el hobby box otorgue un
espacio para hacer las actividades que les gustan, contando con todos los materiales que van a
necesitar para aprender o practicarlas, por lo que no iban a tener que buscar los insumos en
distintos lugares e invertir més tiempo. Ademas, consideraron que la personalizacion de los
materiales por colores era una idea que les atraia porque les daba la opcion de elegir el que mas los

represente.



33

Con respecto a los cursos, los entrevistados reafirmaron que les encanta la idea que no
sean s6lo asincronicos, sino también sincronicos, y que se ofrezca asesoria y acompanamiento
durante todo el curso para que puedan hacer preguntas en tiempo real y sentir ese “calor
humano”. También mencionaron que les gustaria ser evaluados para conocer su progreso, lo cual
ya se tenia contemplado. Ademas les gusta la idea de la comunidad de hobbiers ya que podrian
compartir sus creaciones por medio de fotos y videos e interactuar entre ellos. Sus expectativas
incluyen aprender nuevas habilidades con el hobby box y los cursos, divertirse, relajarse, que los

materiales sean de calidad y poder generar futuros ingresos.

En relacion a la intencién de compra y el precio, afirmaron que estarian dispuestos a
adquirir el hobby box y que el precio que pagarian depende del tipo de actividad y los materiales
que se incluyan. Los precios en la categoria de pintura, jardineria y costura se encontraron entre
$35 Yy $45, en relacion a la cocina, entre $45 y $55 y para la musica, de $80 en adelante.
Finalmente, comentaron que les parecia una idea innovadora y diferente a lo que se ofrece

actualmente en relacion a cursos online.

7.1.4.1.2 Oportunidades de mejora identificadas

Entre las recomendaciones que se obtuvieron en las entrevistas se encontraron: una
prueba de una clase gratis para conocer la marca, retos o desafios, la opciéon de que haya
suscripciones en la plataforma para obtener mayores beneficios, o descuentos y promociones dado
que muchos estarian interesados en adquirir méas de un hobby, y se sugirié que se incluyan las
categorias de belleza e idiomas. Adicionalmente, hablaron sobre un disefio mas llamativo de la
caja y surgio la idea de que se pueda ingresar a la plataforma por un cédigo QR que esté incluido
en el box. Finalmente, se expres6 que les gustaria que haya un catalogo que explique con

anticipacion lo que hay en el box y lo que incluye el curso.

7.1.4.1.3 Adaptacion del prototipo

Luego de discutir los hallazgos y analizar las oportunidades de mejora identificadas en las

entrevistas de testeo y su factibilidad, se procedi6 a realizar la adaptacion del prototipo y asi
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finalizar el Design Thinking. Es asi que se mantuvieron las caracteristicas basicas del hobby box,
explicadas en el Poster de Concepto y se decidi6 incluir una prueba gratis en la plataforma web,
para que los clientes puedan conocer los cursos. En relacion a la informacion sobre los materiales
y los cursos que los clientes desean observar con anticipacion para asegurarse de la compra, estos
podran visualizarse por medio de las redes sociales mediante un link donde pueden visualizar
estos datos y también adquirir el curso junto con su box. Finalmente, se adicion6 en la caja un
Codigo QR desde el cual podran ingresar a la plataforma y recibir los cursos, y contaran con la
opcidn de suscribirse. De esta manera, la adaptacion del prototipo por medio del proceso del

Design Thinking, lograra que la idea esté hecha a la medida de consumidores.
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7.2 GERENCIA: ESTUDIO DE MERCADO Y PLAN DE MARKETING

7.2.1  Estudio de mercado

Basado en las conclusiones del Design Thinking, Hobbox nace como una solucion a la
problematica del estrés agudizado por la pandemia mundial, identificando al segmento
jovenes adultos como unos de los mas afectados por la ansiedad que podria generar la
educacion o trabajo online. En esta investigacion, Hobbox tiene como misiéon encontrar los
patrones de comportamiento de este grupo objetivo, evaluando su aceptacion frente al
producto/servicio.

7.2.1.1 Investigacion de mercado

7.2.1.1.1 Objetivo General
Evaluar la aceptacion de un kit que ofrezca la experiencia de poner en practica hobbies a
través de talleres online, dirigido a millennials y centennials en la ciudad de Guayaquil, Daule y

Samboronddn de los segmentos A +, B+, C+.

7.2.1.1.2 Objetivos Especificos
1. Precisar el segmento de mercado de Hobbox.
2. Estimar la cuantia de la demanda en cada una de las modalidades del proyecto.
3. Definir los tipos de hobbies que se van a ofertar mediante investigacion cuantitativa.
4. Identificar el poder adquisitivo del grupo objetivo.

5. Evaluar la aceptacion del producto o servicio propuesto.

7.2.1.1.3 Poblacion
Las personas que formaran parte de esta investigacion son de Guayaquil, Daule y
Samboronddn, corresponden a 252.533 personas, pertenecientes a los estratos socio economicos

A, By C+, segun se detalla en la tabla posterior.
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Tabla 4. Poblacion obtenida

Variable Informacion Data
Geografica Guayaquil, Daule, Sambo 2.793.622
Género Mujeres y Hombres 2.793.622
30 a 34 (7.98%) 222.931
25 a 29 (8.40%) 234.664
Edad
20 a 24 (8.80%) 245.838
TOTAL 703.434
A: 1.90% 13.365
Estrato
. oo B: 11.20% 78.784
socioeconéomico
C+:22.80% 160.382
POBLACION TOTAL 252.532

Nota: Informacién adaptada del INEC con datos referenciales al censo 2010.

7.2.1.1.4 Muestra

Una vez obtenida la poblacion total de los clientes potenciales, se define la muestra a
partir de dicha poblacion. De los cuales, solo se tomaré en cuenta a los jovenes adultos de 25 a 29
afnos. Se decidi6 determinar un nivel de confianza del 95% con un 5% de margen de error,

obteniendo asi la muestra de 385 personas a encuestar.

Tabla 5. Muestra Hobbox
Variable Informacion
Poblacion 252.532,87
Edades 25 a 29 anos
Nivel de confianza 95%
Margen de error 5%
MUESTRA 385

Nota: Informacién analizada con la formula
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9.2.1.1.5. Diseiio de investigacion

9.2.1.1.5.1. Desarrollo de técnicas de investigacion

El presente trabajo de investigacion tuvo un alcance exploratorio, para lo cual los
resultados se obtuvieron a través de la aplicaciéon de herramientas de investigacion
cualitativas y cuantitativas, con el proposito de identificar de forma prolija todas las variables
que caracterizan al segmento elegido. En la primera fase de investigacion se utilizaron dos

métodos cualitativos y en la segunda fase un método cuantitativo.

El primer método corresponde a entrevistas de caracter semiestructuradas a una
psicologa y a dos docentes de arte. La psicologa considerada para esta investigacion, trabaja
de cerca con casos de adultos jévenes en consultas periodicas de terapia (Ver anexo 9). Por
otro lado, los docentes de arte han analizado los problemas que tiene este grupo y como, el

arte es un canalizador de emociones para mejorar la autoestima (Ver anexo 10).

La segunda herramienta utilizada fue el grupo focal (Ver anexo 11). Se dirigio a
jovenes adultos de edades entre 20 y 34 aiios. El enfoque fue conocer a profundidad los
sentimientos producidos a raiz del confinamiento, durante el periodo de pandemia y a su
vez, conocer qué hacen para liberar el estrés. Con el fin de precisar el grupo objetivo con el

que trabajara Hobbox.

En base al grupo focal, se determiné que el potencial consumidor para Hobbox son
los adultos jovenes por el perfil que manejan. Por ello, en la segunda fase de la investigacion,
se uso6 la encuesta como herramienta para cuantificar los resultados obtenidos en la primera

fase. (Ver preguntas anexo 12).
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9.2.1.1.5.2. Resultados de investigacion

Entrevistas a expertos: Psic6loga Pamela Acosta

En esta seccion, se analizaron los resultados levantados a partir de la entrevista con la
psicologa Pamela Acosta (Ver anexo 13), seleccionada para la presente investigacion dado
que cumple con el siguiente perfil profesional: Psicologa con trayectoria profesional de mas
de diez afos de carrera, especializada en el bienestar integral del adolescente en la familia. El
proposito de la entrevista fue construir el perfil del individuo e identificar los cambios
generados en su comportamiento a partir del inicio de la pandemia. Las variables
consideradas buscaron identificar: sentimientos, comportamientos y preferencias de los

jovenes.

En relacion al comportamiento de los adultos jovenes, entre los pasatiempos que
mencion6 Acosta, se identifico al ejercicio como eje central, en equilibrio con actividades
complementarias que ayuden al cuerpo y alma, como el arte, entre los cuales se encuentran
la pintura, musica, manualidades, danza, etc. Acosta considero al arte como un medio que

ayuda a los jovenes adultos a desarrollar habilidades cognitivas.

Referente a las preferencias de este grupo, la profesional acoté que los cursos online
son un medio de aprendizaje 6ptimo que ayuda a forjar diferentes tipos de inteligencia y es
un espacio para interactuar con otros, materializando la idea a través de los kits, como

complemento fisico. Adicional, ella aclaré en este apartado que estos espacios son positivos.

Entrevista a expertos: Psicoterapeutas Elisa Andrade y Héctor Bardellini

En este apartado se analizaran los resultados levantados a partir de las entrevistas
generadas con los docentes de arte Elisa Andrade y Héctor Bardellini (Ver en anexo 14 y 15),
con el objetivo de determinar el sentimiento colectivo generado por la nueva normalidad de
distanciamiento social y la influencia del arte en la vida de los jévenes adultos. Las variables

consideradas son los comportamientos, sentimientos y preferencias de este grupo.
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En base a la apreciacion de los docentes, es preciso controlar las emociones, y el
arte en conjunto con el deporte que son canalizadores. Por otro lado, citaron el ejemplo de la
musica como un medio para descargar tensiones. Actualmente existen varias vias para
aprender un pasatiempo, como lo es el medio online, pero los jovenes adultos necesitan
motivacion para usar estas herramientas productivamente. Entre las actividades artisticas
que ayudan a la comunicacion y manejar las emociones se encuentra el canto, porque es la
manera en como los seres humanos se comunican, conectandose con los demas. Adicional,

otros instrumentos musicales como la guitarra y el piano ayudan a la coordinacion.

En relacion al comportamiento, ambos concordaron que los jovenes adultos no
practican su hobby debido a su vida ajetreada por el trabajo y estudio, que los lleva a no
poder diferenciar entre su vida personal y profesional. Ademaés acotaron que en la actualidad
no se encuentran muchos espacios de entretenimiento online como tal y los que hay no

ofrecen el contenido que el joven adulto esté buscando.

Por otro lado, ellos recomendaron que la mejor manera de ensefiar en medios
digitales, sea a través de métodos que capten la atencion, que cuenten con un sélido respaldo
respecto al tema que se esta explicando y los anime a poner en practica lo aprendido. Asi
mismo sefialaron que otra falencia en el &mbito educativo es la falta de una rabrica clara,
causando una brecha entre el contenido impartido versus el contenido asimilado por el
estudiante ya que no permite evaluar en tiempo real. Los adultos jovenes prefieren el arte,
porque les permite relajarse, aprender cosas nuevas, mientras canalizan sus emociones y

generan en ellos un sentimiento de armonia y paz.
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Interpretacion grupo focal: Adultos Jovenes

En este apartado se analizaron los resultados levantados a partir del grupo focal
realizado a ocho jovenes adultos de edades entre 20 y 34 afios (Ver en anexo 16), con el
objetivo de conocer a profundidad su perfil, considerando las variables: sentimientos,

preferencias, percepciones y comportamientos.

Primero se discutio6 acerca de como habian cambiado sus vidas profesional y
personalmente. Ellos compartieron y congeniaron muy sensibles con respecto al tema de las
muertes y pérdidas econdmicas que se han generado a nivel mundial. Concordaron que por
el lado positivo han tenido tiempo de realizar mas actividades y controlar su tiempo, aunque
la carga laboral y de educacion online ha sido agobiante y estresante. También mencionaron
que extrafnan juntarse con sus amigos, familiares y se sienten tristes al conversar del tema de
graduarse via online. Muestran preocupacion con respecto a los empleos y buscan tener otras
vias de ingresos. Al principio del periodo de confinamiento se sentian estresados, sin

embargo, ahora perciben mejor la situacién y buscan un escape de las actividades diarias.

Con respecto a las preferencias y comportamientos, cuatro de los ocho jovenes
adultos hacen ejercicios como trotar, yoga y rutinas workout; de la misma manera, cinco de
los ocho hacen actividades relacionadas al arte como escuchar musica, cantar, bailar, pintar y
reposteria, para liberar estrés. Los canales de referencia son YouTube, cursos online y series.
Las actividades que les gustaria hacer estan orientadas al arte; como el canto, aprender un
nuevo instrumento, gastronomia/reposteria, baile y el disefio. Lo que siempre he querido es
meterme a un curso de pasteleria, pero no lo he podido hacer por tiempo de trabajo y
estudios y todo eso (...) ya que me ha gustado desde chiquita (Sujeto 3). Por otro lado, los
participantes consideran que existen muchos espacios online para aprender, sin embargo,
falta innovacion en temas de personalizacién, manejo de tiempo y método de evaluacion :
“Yo creo que ya existen muchas cosas y muchos espacios. La cuestién aqui es qué hace falta
para innovar algo que ya existe, entonces yo creo que el espacio que yo considero es la

personalizacién, no que yo vea un video para todos” (Sujeto 3). Los cursos online actuales
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ofrecen temarios generalizados, lo que conlleva a que los usuarios pierdan el interés, lo ideal
para ellos serian actividades sincronicas y asincronicas que permitan mantener el contacto
humano. “salgo un poco decepcionado porque hay cursos en los que t dices, esperas mucho
mas de esos cursos y al final son cosas como que ya tenia nocion de eso o ya sabia (...) como

que esperabas conseguir un poco mas de informacion” (Sujeto 2).

Respecto al método de evaluacion, ellos recalcaron la importancia de que en los
cursos se les ofrezca una retroalimentacion. “me pareceria chévere también, no sé si haya
algo que no de ninguna plataforma, alguien con quien como que darte un Feedback, y

decirte oye sabes qué, yo creo que si aprendiste, mira tii proceso fue 90%” (Sujeto 6).

Adicional, el grupo expresd que estudian carreras mas “lucrativas” dado que perciben
que en Ecuador no hay espacios para liberar el potencial artistico. Esto se ve evidenciado en
lo que menciona el Sujeto 4 “Yo creo que si aqui en Ecuador fuera mas tomado en cuenta la
musica, la pintura y otros temas artisticos (...), sino que las personas que quieren aprender,

lo hacen por su cuenta. Creo yo que debe ser inculcado desde la temprana edad” (Sujeto 4).

Finalmente, los integrantes consideran que es importante recibir un kit con todos los
materiales que se van a utilizar durante el curso, para evitar comprar materiales que son
incorrectos o muy costosos para el aprendizaje. Segun lo indic6 un participante “Si me
parece stiper bueno porque, porque a veces no tienes las herramientas necesarias para
poder, por ejemplo yo queria ver un curso de bricolaje, pero ese curso te pedia unas

herramientas que yo no tenia, entonces no lo vi” (Sujeto 2).
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Encuestas

En la segunda fase de la investigacion, se realiz6 un total de 405 encuestas (Ver anexo 17)
dirigidas a jovenes adultos de edades entre 20 a 34 anos. El 14,3% corresponden a edades entre 20
y 24 anos, seguido por el grupo de 25 a 29 afios quienes representan el 82,5%, la diferencia
corresponde a las edades restantes. En relacion a los sentimientos generados por el
confinamiento, en promedio, el 33% del grupo consideraron que se han sentido moderadamente
estresados, aburridos y preocupados. De las principales actividades que realizan para
contrarrestar estas emociones, el 72% afirman que ven series y peliculas, el 69% pasan tiempo en
redes sociales y el 34% que realizan ejercicios fisicos. Entre las redes sociales que mas prefieren, se

encuentra Instagram en un 37,22%, WhatsApp en un 36,54% y Facebook en un 26,24%.

El 27.8% de los encuestados no prefieren compartir sus actividades con las demas
personas, sin embargo, al 51.6% les gustaria compartir sus hobbies con sus familias y amigos. El
34.3% indico que invierte “Mas de 4 horas” en entretenimiento, mientras que el 26,9% sefialé que
dedica “tres horas” y el 21% “dos horas”. Dentro de sus preferencias se destaca el deporte con un
28.6%, seguido por la cocina/reposteria, musica y arte que representan el 28.15%, 20.74% y

11.85% respectivamente.

En relacion al hobby de Cocina/Reposteria, el 53% lo conocen moderadamente. Sus
preferencias son la reposteria, comidas tipicas ecuatorianas, comidas extranjeras y bocaditos de
sal, con 71.1%, 20.2%, 19.3% y 17.5% respectivamente. El 60.5% de ellos estan dispuestos a invertir
hasta USD $30 seguido del 12.3% hasta USD $40,mientras que el 19.3% pagaria un promedio de
USD $50.5. En cuanto al hobby de Deporte, el 89.5% tiene un conocimiento por encima de la
media. Los deportes destacados son: ejercicios de tonificacion, ejercicios de crossfit y yoga, con

49.1%, 31.9% y 28.4% respectivamente, el 50.8% invertiran USD $30.5 en promedio.

En la seccion de arte, el 72% tienen un conocimiento por encima de lo moderado. De este
grupo, el 47.9% les gustaria mejorar en Hand Lettering, el 31.3% en acuarela, el 25% y 20.8%

apuestan por el 6leo y acrilico, de ellos el 41.5% esta dispuesto a pagar en promedio USD $25.5,
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seguido del 16,70% hasta USD $40 y el 8.4% en promedio $60.3. Con respecto a los hobbies no
incluidos en la encuesta, los principales son: la lectura, videojuegos, costura, entre otros, ya que
les ayuda a relajarse y distraerse. En la seccién musica, un 46% tiene un conocimiento moderado,
mientras que el 28% conoce de este hobby por encima de la media. Entre los instrumentos que
mas quieren aprender son la guitarra con un 43.4%, piano 39.8% y técnicas de canto el 34.9%. El

45.8% estan dispuestos a pagar una media de USD $45.5.

Finalmente, se considera que el 84.69% de los encuestados valora los espacios de
recreacion, dentro de los cuales un 74.07% les gustaria un espacio online para aprender o mejorar
sus habilidades. De las tres modalidades que Hobbox ofrece, el 78.3% prefiere la mezcla de cursos
o talleres online y kits de materiales, el 18.5% prefiere solo cursos y el 3.2% prefiere los kits de
manera independiente. Por otro lado, el 70.3% poseen ingresos promedios en un rango menor a

USD $600.00, mientras que el 29.6% tiene un ingreso mayor a USD $601.00.

Conclusiones de resultados

Una vez recopilada la informacién generada con las diferentes herramientas
cualitativas y cuantitativas, para dar respuesta al objetivo principal de la investigacion, se
identifico que el segmento de jovenes adultos tuvo un grado de aceptacion mayor en relacion
a la propuesta de valor de Hobbox. Se los eligié por dos razones principales: motivacion de
compra e independencia econémica. Entre las que se encuentran las ganas de aprender,

preferencia al arte y aceptacion de cursos online.

Los jovenes adultos est4n interesados en liberar su estrés a través del aprendizaje de
un hobby y tienen claramente identificado lo que quieren. De la entrevista con los docentes
de arte, fue posible identificar los hobbies que ayudan a los jovenes adultos a canalizar las
emociones: cocina, musica y pintura. Por ello Hobbox nace con un enfoque hacia el arte,
pues busca transmitir emociones positivas. Se lo pudo corroborar con el grupo focal de
jovenes adultos, ya que mencionaron tener afinidad con el arte como hobby y por su

independencia econdmica estan dispuestos a invertir en ello.
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7.2.1.2 Analisis

7.2.1.2.1  Mercado Objetivo y potencial

Mercado objetivo

El segmento al cual se va a dirigir Hobbox son jovenes adultos de 25 a 29 afios, ellos se
caracterizan por ser dinamicos. En la actualidad se estresan por el teletrabajo. Tienen interés por
la cocina, pintura, aprender idiomas, cuidado personal, juegos de mesa, ver peliculas, aprender de
cursos en linea y realizar ejercicio fisico. Valoran la convivencia familiar y estan dispuestos a
compartir sus hobbies e intereses. Son usuarios digitales, emprendedores y exigentes en cuanto a

la personalizacion (Ver anexo 18).

La decision de delimitar el segmento se baso6 en las recomendaciones realizadas por parte
de los revisores externos, ya que desde un inicio Hobbox se dirigia a jovenes adultos de 20 a 34
afnos, del cual es considerado un grupo muy amplio en edad y diferian mucho en pensamientos y

gustos.

Mercado Potencial

La poblacién de Guayaquil / Daule / Samborondon de edades entre 20 a 34 afios, suman
un total de 703.434,20 habitantes, de este tultimo grupo dentro de los estratos econémicos A+,
B+ y C+ se encuentran un total de 252.532 de jévenes adultos. De ellos, el grupo de jovenes de 25
a 29 afos corresponden a 236.573 personas de dichos estratos. Dado que en las encuestas se
identific6 un 78.3% de aceptacion frente a la propuesta de valor de Hobbox, entonces podemos
concluir que el 84.930 de jovenes adultos conforman el mercado potencial de la presente

investigacion. En la siguiente grafica se detalla lo antes mencionado.
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Figura 10. Mercado Potencial Hobbox

——— = Poblacién

Edades de 20 a 34
anos

Estrato social A+ B

Edades de 25 a 29

- 84.930
afios

66.500 Aceptacion 78.3%

Nota: Elaboracién propia basados en la encuesta

Demanda Potencial

Se calcula que el mercado potencial est4 dispuesto a pagar los siguientes valores mensuales
promedios: para el hobby de reposteria USD $50.5 y para el hobby de pintura USD $60.3. Estos

hobbies fueron considerados previamente en la encuesta como los méas puntuados.

Reposteria = USD $606,00 Anual x 66.500 = USD $40.299.000,00

Pintura = USD $ 723,60 Anual x 66.500 = USD $48.119.400,00

Hobbox proyecta penetrar el 0.05% de ese mercado porque es un nicho de mercado, por lo
cual la demanda potencial de espacios online para actividades relacionadas al cada hobby: para el
hobby de reposteria es $2.014.950,00 y para el hobby de pintura es 2.405.970,00. Es decir que el

total de ingresos es de $ 4.420.920,00.

Reposteria = USD $40.299.000,00 anual x 0.05% = $ 2.014.950,00

Pintura = USD $48.119.400,00 anual x 0.05% = $ = $ 2.405.970,00
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7.2.1.2.2 Mapa de la competencia

Para poder elaborar el mapa de la competencia de Hobbox tanto para el kit de
reposteria y arte, se tom6 en cuenta dos variables esenciales que son: precio (con un valor
promedio mensual) y atributos, entre los cuales se considero6 el acompanamiento durante
todo el curso, el idioma de las clases, si cuentan con una comunidad, si incluyen materiales,
certificaciones por cursos, pruebas gratis para conocer a la marca, la modalidad y las
opciones de cursos (Ver anexo 19 Millennials, los mas golpeados por la ansiedad y
depresion en la pandemia). Segun Lovelock y Wirtz (2009) indican que esta herramienta es
una forma util de representar las percepciones de los consumidores en relacion con los

productos alternativos.

Figura 11. Mapa de competencia en la categoria de reposteria

Precio (+)

by PuclaViolive

crehana

DOMESTIKA
Atributos (-) Atributos (+)

Precio (-)

Nota: Elaboracién propia.
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Como se detalla en la figura anterior, en el mercado actualmente existe competencia con
propuestas similares a las de Hobbox, en cuanto al Kit de reposteria, entre estas se encuentran:
Doméstika, Crehana y MasterClass con las caracteristicas mencionadas anteriormente. Aunque,

en relacion a la reposteria, Crehana no dispone de muchas opciones de cursos.

Por otro lado, se encuentra la Escuela Culinaria Capchef, especializada en gastronomia y
avalada por la SETEC, con un precio promedio de $40. Esta posicionada como una escuela de
clases presenciales, pero debido a la pandemia estan ofreciendo cursos online. A diferencia de

Hobbox, no incluyen los materiales ni dispone de una comunidad.

Ademas se encuentra Comuni Academi, con un precio aproximado de $60, que ofrece
cursos online sobre pasteleria, estética y bienestar. Cuenta con tutores reconocidos, certificado
avalado por Comuni, y acompafiamiento durante el curso. Sin embargo, a diferencia de Hobbox,
no ofrece un hilo o secuencia en los cursos, tampoco ofrece cursos sincronicos, no cuenta con una
prueba gratis, y no incluye materiales.

Figura 12. Mapa de competencia en la categoria de arte

Precio (+)

ARTE

crehana

Atributos (-) Atributos (+)

Precio (-)

Nota: Elaboracién propia.
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En relacion al Kit de arte, las marcas de la competencia existente son: Doméstika y
Crehana, con un precio de $4,91y $8,25 respectivamente. Ofrecen cursos online para la
comunidad creativa, con certificados por cada curso terminado y la posibilidad de generar
ingresos con esos conocimientos adquiridos. Por su parte, Crehana dispone de un “Chatbot” para
despejar dudas, y una prueba gratis para conocer la marca, al igual que Hobbox. Seguido de,
MasterClass tiene un valor de $15.Y, a pesar de que esta marca cuenta con profesionales famosos,
las clases estan disponibles tinicamente en inglés, respecto al area de arte cuentan con muy pocas
opciones. Los cursos que ofrecen estas tres marcas mencionadas son iinicamente asincrénicos, a
diferencia de Hobbox que también ofrece cursos sincronicos, permitiendo la interacciéon en tiempo

real y el acompafiamiento del recurso humano durante todo el curso.

En el caso de ArteEspacio, de un valor promedio de $45, ofrece clases online sincronicas de
pintura, dibujo y creatividad en general, pero esta posicionada como una marca de cursos
presenciales, ya que esa era su modalidad antes de la pandemia. La marca cuenta con un foro de
comentarios. Hobbox, con un precio promedio de $55, tiene a su comunidad de hobbiers y los
incentiva a conectar entre ellos y compartir sus creaciones. Por otro lado, ArteEspacio incluye
pocos materiales y no en todos los cursos, a diferencia de Hobbox que ofrece todos los materiales

necesarios en un box. Ambos ofrecen acompafiamiento durante todo el curso.

Asi mismo, Bellas Artes, con un precio de $80, que ofrece la opcion de horarios
personalizados y las caracteristicas de Hobbox, pero a un precio considerablemente mayor y sin
prueba gratis para conocer la marca. Como resultado este sector del mercado en cuanto al arte es
competitivo para Hobbox, ya que existen propuestas similares a la que ofrece el negocio con
precios bajos, medios y altos, lo cual es una oportunidad para Hobbox ya que permitira que pueda
resaltar claramente sus atributos diferenciadores como se expuso anteriormente, frente a la

competencia y sus potenciales clientes.
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7.2.2 Plan de Marketing

Objetivos de marketing

Los objetivos de Marketing descritos a continuacion son el conjunto de metas que
Hobbox se compromete seriamente a alcanzar para poder generar una experiencia
memorable para sus clientes. Se lograra a través de la sinergia de las distintas areas que
componen este modelo de negocios. Estos se apoyan en los objetivos SMART del negocio
(Ver anexo 20).

1. Posicionar a Hobbox como un referente en el desarrollo personal y
emocional a través de kits y cursos online para los jévenes adultos logrando
se suscriban anualmente en un 20%.

2. Obtener un ticket promedio de compra de 177 consumidores para cumplir
con una rentabilidad del 48,40% mensual y para el segundo afno se espera
un crecimiento de 5% anual.

3. Ampliar la cartera de cursos online basados en temas con gran acogida cada
cuatro meses.

4. Brindar experiencia de aprendizaje al cliente que aporten a su crecimiento
personal y profesional incrementando mensualmente el porcentaje de

satisfaccion general en un 3%.
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7.2.2.1 La posicion estratégica
7.2.2.1.1 Estrategia competitiva

La estrategia competitiva de Hobbox es la diferenciaciéon porque se basa en la creacion de
valor a través de la especializacion de kits artisticos a la medida del consumidor. El punto clave
para la aplicacion efectiva de la estrategia competitiva es: obtener la fidelizacion del cliente para
posicionarse frente a la competencia. Se relaciona con lo senialado por Kotler y Keller en su libro
Direcciéon de Marketing (2012). Para que una marca esté posicionada de manera eficaz, es preciso

que los clientes consideren cualquier ventaja competitiva como un beneficio. (p. 289)

7.2.2.1.2 Diferenciales

Las estrategias fundamentales de la diferenciacion de Hobbox se llevaran a cabo a través
del producto y del personal. Con respecto al producto, se ofrecera kits armados con todos los
materiales relacionados al hobby que el joven adulto desee aprender, lo cual le permite al cliente
ahorrar tiempo de compra y recibir cursos asincrénicos con el contenido ideal para iniciar o
mejorar sus habilidades en el hobby elegido. Inicialmente, habri webinars gratis como parte del

plan de fidelizacion, y cursos sincrénicos de pago evaluando de manera mas profunda al usuario.

Por otra parte, en relacion al personal, el recurso humano impartira talleres online. Por lo
cual, el personal de Hobbox estara conformado por estudiantes de dltimo afio y jovenes
graduados, de carreras afines a los hobbies de reposteria y pintura, que cuentan con
conocimientos innovadores y actualizados sobre la materia, ellos seran los responsables de dictar
los talleres a los clientes. De esta manera, se estaria empatizando con ellos, ya que seria
aprendizaje de jovenes para jovenes. El servicio al cliente es personalizado con acompafamiento

por parte de los hobbiers (socios y colaboradores) respecto a inquietudes, dudas, sugerencias.

Este espacio sera disenado de tal forma que les permita relajarse y disminuir el estrés del

dia a dia. Adicional, Hobbox ofrece la oportunidad de que sus clientes puedan emprender con
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estos conocimientos adquiridos. Los Kits siguen un orden, desde cero; desde la elaboraciéon de una
torta, decoracidn, hand lettering, hasta lettering en reposteria.

Propuesta de valor

Hobbox busca enfrentar el desafio del manejo de las emociones mediante el arte de la
reposteria y pintura. Con tan solo un clic, el hobby lover puede acceder a un mundo de
oportunidades para descubrir y potenciar el artista que lleva dentro, mediante kits de materiales
esenciales y profesionales que incluyen mas de 40 cursos en linea para aprender y potenciar
habilidades iYa no vas a tener que buscar materiales y aprender por separado, Hobbox te brinda

tu hobby en un box!

7.2.2.1.3 Posicionamiento

Hobbox es la oportunidad perfecta para descubrir y potenciar el talento oculto que los
jovenes tienen, dandoles un proposito fuera de la monotonia a través del arte. Aprendiendo de
manera divertida nuevas habilidades y amando lo que hacen. Con Hobbox, aprende desde casa
junto a nuestros artistas ecuatorianos, a través de nuestros Kkits y talleres personalizados en

nuestra plataforma. Participa del club de hobbiers para que compartas tus creaciones.

7.2.2.2 Producto/ Servicio

Hobbox es una combinacion de producto y servicio que ofrece a los consumidores kits
armados con los materiales necesarios referentes al hobby de su preferencia. Ademaés brinda
la opcién de personalizacion de materiales basado en la elecciéon del color de su agrado y
brandeo con la marca Hobbox. Los hobbies que se encuentran a disposicién son: Hobbox
Painting Art y Hobbox Baking en el que los Hobbylovers podran desarrollar sus habilidades

artisticas y poner a prueba su creatividad (Ver anexo 20, Figura 27).

Para que la experiencia en aprendizaje se complete, su propuesta de servicio se enfoca en
dos aspectos: el primero es brindar cursos online impartidos por socios know-how, que son

estudiantes del tltimo afio y graduados de carreras afines a los hobbies mencionados. Como
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segundo aspecto, se realizaran webinars con la tematica “Aprende y Emprende con Hobbox” y se
resolveran las dudas e inquietudes de los clientes con el webinar “Preguntas y respuestas sobre los
hobbies de reposteria o pintura. Como otra opciéon Hobbox respondera en tiempo real, a través de
un ChatBot todas las dudas e inquietudes de los Hobbylovers. De esta forma se garantizara para

ellos un servicio al cliente de calidad y el acompafiamiento ideal.

Todo lo antes mencionado tendra lugar dentro de la plataforma web en el que
encontraran mas de 40 cursos. La primera suscripcion sera gratis con el fin de que el usuario
pueda conocer como sera su experiencia con Hobbox, antes de adquirirlo y si le gust6 tendra que
pagar la suscripcion por tres meses. Tanto como Hobbox Baking y Hobbox Painting Art brindan

tres opciones de boxes con diferentes materiales y cursos como se detalla a continuacién:

Hobbox Baking

1. Hobbox Baking: se aprendera la elaboracion de biscochos por lo que el kit tendré los
materiales necesarios para crear la forma, medir, batir, cortar y dar consistencia.

2. Hobbox Baking Paint and Lettering: se aprendera la decoracion de biscochos con
impresionantes y variados disefios, basados en la técnica “Hand lettering” con
materiales esenciales para decorar, escribir y dibujar en los cakes, para que los
consumidores puedan personalizarlo a su gusto.

3. Hobbox Cupcakes: se aprenderi a elaborar varios tipos de cupcakes en cuanto a
sabores y rellenos junto con la decoracién de los mismos. Los materiales con los que

contara el kit serviran para dar forma, agarrar, decorar y rellenar el cupcake.

Hobbox Painting Art

1. Hobbox Painting Art “Lettering”: se aprenderé caligrafia artistica propia de la técnica
Hand lettering, de escritura de dibujar letras a mano en conjunto de variados disefios
para decorar la misma. El kit contendra cuadernos, rotuladores, marcadores y

rapidégrafos especiales.
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2. Hobbox Painting Art Watercolor: se aprendera a plasmar en lienzo, dibujos con
pintura artistica en acuarela. Los materiales que contendra el kit son: pinceles,
cartulinas canson, pinturas acuarela de varios colores, paleta godete y lienzos.

3. Hobbox Painting Art Acrilic: se aprendera a plasmar en lienzo, dibujos con pintura
artistica en acrilica de variados colores. Los materiales que contendra el kit son:
pinceles, cartulinas canson, pinturas acuarela de varios colores, lienzos y cobertor de

mesa.

7.2.2.3 Precio

La estrategia de precio implementada es la de penetracion de mercado, al ser Hobbox
un negocio nuevo se consider6 colocar un precio base de los kits desde el momento de su
lanzamiento en el mercado, que sera $49,99 este ira incrementandose conforme al
crecimiento anual del negocio siendo asi hasta llegar al precio limite de $59,99. La

suscripcion por tres meses tiene un valor de $19,99.

“El fundamento de una estrategia de fijacion de precios tiene en cuenta tres
elementos importantes los costos, el valor para el cliente y la competencia, que generalmente
determina, dentro del rango de precios minimo y méaximo, el precio que se puede fijar”.
(Lovelock & Wirtz, 2009). Es por ello que el uso de esta estrategia no repercutira en el valor
que percibe el cliente sobre la oferta ya que Hobbox cuenta con una propuesta diferente

frente a su competencia.

7.2.2.4 Plaza

Hobbox tendra lugar a través de una plataforma web en donde se encontraran los
cursos online y webinars e-learning de los hobbies de pintura y reposteria “Hobbox
Painting” y” Hobbox Baking”, junto con la atencidn al cliente personalizada para responder a
dudas, inquietudes y recibir sugerencias por medio de un ChatBot. “Los servicios no se

pueden enviar, sino mas bien se producen y se combinan en un mismo sitio” (Stanton, Etzel,
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& Walker, 2007) tal y como la integracion de servicios que ofrece Hobbox dentro de su

pagina web.

7.2.2.5 Promociony comunicacion

7.2.2.5.1 Nombre de la empresa

Hobbox: Su nombre, etimologicamente, proviene de la mezcla de dos sustantivos en inglés:
Hobbie (Pasatiempo) y Box (Caja), lo cual denota que todo lo que se necesita para empezar y
disfrutar de un pasatiempo, se encuentra en una caja disefiada para el consumidor; Hobbox estara

presente durante todo el proceso de aprendizaje.

7.2.2.5.2 Slogan y logotipo

El slogan del negocio es: “Hobbox, tu hobby en un box”. En su logotipo predomina el color
celeste claro o “Peaceful Light blue” que corresponde a los colores de tonalidad fria y en el centro
resaltan con letras blancas el nombre de la compaiiia sutilmente dibujado con el caracteristico
pincel de nuestros boxes artisticos y terminando el logo con un batidor para hacer masas de torta.
De esta manera se forma “Hobbox” con dos creativos signos de admiracion.

De acuerdo a la psicologia del color, estos evocan paz, pureza, frescura, seguridad y
juventud, que son los rasgos caracteristicos de la marca, alineandose con los valores corporativos.
El cliente puede sentirse identificado con el mismo y genere en ellos un despertar de emociones,
que es un factor muy importante para la decision de compra. Como lo indica Martin Lindstrom en
su libro Buyology (2008) “Compramos con la emocién y lo justificamos con la l6gica”.

Figura 13. Logo Hobbox

Nota: Elaboracién propia.
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7.2.2.5.3 Plan de Medios y presupuesto

El plan de medios es una actividad en donde se consideran todos los elementos para llevar
a cabo una estrategia publicitaria (UNID, s.f). Al ser Hobbox un negocio nuevo, los esfuerzos de
este plan se centraran en los siguientes objetivos: dar a conocer la marca al grupo objetivo, captar

nuevos clientes, interactuar con ellos y lograr la fidelizacion.

Este contara con dos etapas vitales de comunicaciéon y promocion, la primera de
lanzamiento y la segunda de crecimiento progresivo. De acuerdo a la informacion obtenida en la
investigacion de mercado, se conoci6 que las redes sociales que mas usa el grupo objetivo son:
Instagram con 37,22%, Whatsapp con el 36,54% y Facebook con el 26,24%. Siendo asi que dichas
estrategias tendran lugar en las plataformas més puntuadas como Instagram y Whatsapp. En la
siguiente tabla se presentan las estrategias junto con sus objetivos. Los modelos de piezas graficas

pueden observarse a partir del anexo 21.



Tabla 6. Estrategias de promocion
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Estrategias de Promocion y Comunicaciéon

Etapas

Etapade
lanzamiento

Etapade
crecimiento
progresivo

Objetivos

Dar a conocer la
marca al grupo
objetivo representa el
8.40% de la
poblacion

Captar nuevos
clientes en 1%
mensualmente

Interactuar con los
clientes logrando una
tasa de engagement
del 2%

Fidelizar a los
clientes

Actividades

Creacion de la cuenta Hobbox en la plataforma Instagram

Crear alianzas estratégicas con e-commerce afines a Hobbox para que a través de concursos como: “Giveaway’s
Colaboraciones con Influencers que se ajusten al perfil de Hobbox como Yilda Banchén, una TikToker que
cuenta con 2.6 millones de seguidores en su cuenta. Para que compartan en sus redes sociales la cuenta en
Instagram de Hobbox.

Colaboraciones con micro influencers que se relacionen con el arte y la reposteria, en la que se le hara la
entrega totalmente gratis de un Hobbox Baking o Painting Art y suscripcién gratis por un mes para que ellos a
través del “Unboxing” puedan compartirlo en sus redes sociales.

Lanzamientos de Giveaway’s con e-commerce afines a Hobbox, por ejemplo con Linea Maestro (pre- mezclas
de tortas) o Hanikisu Acuarelas (acuarelas organicas)

Creacidn de lives en la que se ensefiaran tips de los hobbies de reposteria y pintura para que los hobbiers
puedan aplicarlos en sus creaciones, se denominara “Hobbox Tips”

Lanzamientos de “Giveaway’s” con e-commerce de la industria textil para que los consumidores puedan
ganarse productos complementarios al box, brandeados con el logo de Hobbox. Por ejemplo, delantales,
camisetas sublimadas, entre otros.

Lanzamiento de Giveaway’s para el mes de Diciembre

Creacion de Whatsapp Business de Hobbox para poder lograr una comunicaciéon més cercana y efectiva con los
clientes y potenciales clientes.

Creacion del espacio “Artist Feeds” en la que se publicaran en la cuenta de Instagram de Hobbox las creaciones
de los hobbiers. De esta manera se genera el reconocimiento de sus habilidades.

Sorteos y concursos con el lanzamiento del segmento “Hobbox Challenge” en la que se motivara a los hobbiers
a participar del concurso de subir la mejor foto de su obra de arte en reposteria o pintura, el ganador sera quien
tenga mas likes y su premio sera gratis su siguiente suscripcion. Los participantes seran posteados en las
historias de Instagram.

Nota: Elaboracién propia
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Presupuesto anual de marketing

Tabla 7. Presupuesto anual de marketing

Presupuesto por aio

Detalle Aiio 1 Aiio 2 Ano 3 Afo 4 Aio 5
ETAPA 1: Lanzamiento

Instagram Pauta $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00
Influencers y Micro influencers $ 1.500,00 $1.500,00 $ 1.500,00 $ 1.500,00 $ 1.500,00
Giveaway s $ 150,00 $ 150,00 $ 150,00 $ 150,00 $ 150,00
Youtube Pauta $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00
Capturar clientes

Instagram Pauta $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00
Giveaway s $ 150,00 $ 150,00 $ 150,00 $ 150,00 $ 150,00

Interaccion clientes
Giveaway’s $ 150,00 $ 150,00 $ 150,00 $ 150,00 $ 150,00
ETAPA 2: Crecimiento Progresivo

Fidelizacion clientes

Instagram Pauta $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00
Sorteos y concursos $ 150,00 $ 150,00 $ 150,00 $ 150,00 $ 150,00
TOTAL $ 4.100,00 $4.100,00 $4.100,00 $4.100,00 $4.100,00

Nota: Elaboracién propia
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7.3 GERENCIA: ESTUDIO TECNICO

Luego del proceso de delimitacion de mercado, es clave tener una gerencia técnica dentro
de la cual se analiza el ensamble y el disefio del producto final en base a las preferencias del
consumidor. Para de esta manera medir los procesos de produccion y de servicio, fijar los costos

de materiales y la respectiva documentacion legal para su constitucion.

7.3.1 Descripcion del producto/servicio

Hobbox contiene todos los materiales necesarios para aprender y entretenerse con cursos
online disenados para sacar el maximo provecho al producto. En este apartado se delimitan los
diferentes materiales avalados por expertos en la materia.

Hobbox reposteria

El Box esta disefiado para que el cliente final pueda obtener todos los materiales
necesarios para aprender el arte de la reposteria, desde implementos para poder preparary
hornear masas, hasta para decorar y personalizar pasteles. Ana Belén Guevara, experta en
reposteria, brind6 asesoria y tips acerca de los materiales (Ver anexo 23). En la actualidad ella es
referente dentro de esta area teniendo un libro denominado Sugar Momma 3 y ademas es maestra
en la pAgina Comuni4. En base a sus recomendaciones, Hobbox implementara una experiencia

personalizada y centrada en el correcto aprendizaje, la cual se ha dividido en tres aristas:

1. Hobbox Baking: Este Box est4 disefiado exclusivamente para los que deseen aprender
a realizar masas de torta, por lo que el Kit brindara aquellas herramientas esenciales
para poder crear la forma, consistencia, sabor y tamafo ideal. Sirve para desarrollar y
fortalecer las habilidades esenciales del cliente.

2. Hobbox Baking Paint and Lettering: Este Box esta disefiado para aquellos que
deseen convertirse en expertos en decoracién de reposteria, brindandole los materiales

esenciales para decorar, escribir y dibujar en el cake o torta creada con “Hobbox Baking”.

% Libro acerca de recetas de cocina escrito por Ana Belén Guevara.
4 Plataforma web digital de cursos online.
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3. Hobbox Cupcakes: Este Box esta disenado para aquellos que quieran ser unos
expertos reposteros en la realizaciéon de Cup Cakes, brindado los materiales necesarios
para la preparacion de la masa, creacion de forma y decoracién de la creaciéon del

cliente.

Figura 14. Kits de reposteria

HOBBOX BAKING "L%BDBI‘_-"E’.‘I..??R"'wg HOBBOX CUPCAKE

1- MESA —T -
GIRATORIA 1- MESA T 12 - PINTURINES

GIRATORIA DE CUPCAKES
5 - CUCHARAS vy
MEDIDORAS e s 2- MANGAS ‘ 1- MOLDE
PASTELERAS DE 6 CUPCAKES
2 - BATIDORES
AN 1- APLANADOR 1- JERINGA DE
DE PASTEL REPOSTERIA
1- SERVIDOR
DE PASTEL 1- ESPATULA 1- CUCHARA DE //
DE SILICONA HELADO C
1-ESPATULA
RECTA 25 - PUNTAS 1- DESCORAZONADOR
DE GLASEADO DE CUPCAKE

1-ESPATULA
ANGULADA 5- BOLSAS

DE CREMA

1-CORTADOR

DE PASTEL 7-BOQUILLA

RUSAS

1-CEDAZO 4 - BOQUILLAS/

»
el RUSAS PLASTICO

1 - ESPATULA //
DE SILICONA 4- HOBBOX CAP

1- MANDIL
HOBBOX

Nota: Elaboracién propia con recomendaciones de Ana Belén Guevara.
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Hobbox painting

El Box est4 disefiado para que el cliente final pueda obtener todos los materiales necesarios
para aprender el arte de la pintura y lettering, brindando implementos que ayuden a desarrollar y
potenciar habilidades (Ver anexo 24). En este apartado, la validacion de nuestra propuesta en lo
que respecta a la pintura la realizé Lotty Palacios, profesora de la Universidad Casa Grande, quién
ha ganado premios reconocidos en disefio de producto. Contando con sus recomendaciones para
brindar una experiencia personalizada y centrada en el correcto aprendizaje, se ha dividido esta

categoria en tres aristas:

1. Hobbox Art Lettering: Este Box esta disefiado para los amantes del Lettering, que
deseen realizar asombrosos disenos y una caligrafia artistica para expresar sus emociones.
El kit brinda materiales para que el cliente tenga todo lo que necesita, desde cuadernos y
rotuladores especiales para plasmar las ideas creativas del cliente.

2. Hobbox Art Watercolor Paint: Este Box est4 orientado para los amantes de la pintura
artistica y para aquellos que deseen ilustrar y plasmar sobre el lienzo con pintura de
acuarela, sus ideas mas creativas. El kit brinda todos los materiales necesarios desde
pinceles hasta cartulinas y lienzos para el desarrollo o perfeccionamiento de las
habilidades artisticas.

3. Hobbox Art Acrylic Paint: Este Box est4 orientado para los amantes de la pintura
artistica y para aquellos que deseen ilustrar y plasmar sobre el lienzo con pintura acrilica,
sus ideas mas creativas. El kit brinda todos los materiales necesarios desde pinceles hasta

cartulinas y lienzos para el desarrollo o perfeccionamiento de las habilidades artisticas.
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Figura 15. Kits de arte
HOBBOX ART HOBBOX
LETTERING WATERCOLOR HOBBOX ACRYLIC
1- CUADERNO DE 1-SET CARTULINA 1 - SET CARTULINA
PAGINAS NEGRAS CANSON. CANSON.
L
1- CUADERNO DE 1-SET DE 12 2 - LIENZO
PAGINAS BLANCAS PINCELES A4
TTrT
L
4 - MARCADORES 2 - LIENZO 1-SET 5 PINTURAS
METALIZADOS A4 ACRILICAS %)
I
II I|
|y -
6 - ROTULADORES I 1-SET DE PINTURA 1. COBERTOR DE
00 12 ACUARELA MESA

3 - RAPIDOGRAFOS 2 - PALETA ..
GODETE ./

1- MARCADOR PINCEL y

Nota: Elaboracién propia.

Packaging

1. Color: El color que Hobbox ha elegido para sus Boxes el color “Turquesa”, ya que
representa frescura y juventud, creando armonia entre el arte y los colores corporativos de
la empresa.

2. Forma: Las medidas de todos los Boxes son de 30 cm de alto, 25 cm de ancho y de

profundidad 35 cm.

Figura 16. Packaging

30CM

: 25CM

Nota: Elaboracion propia.
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3. Materiales: La caja estara diseniada con cartén craft, porque tiene un toque de elegancia
sin ser extravagante, manteniendo un diseno simple, pero fresco al ojo del consumidor.

4. Logo: Ellogotipo es el nombre de la compania, sutilmente dibujado con el caracteristico
pincel de nuestros boxes artisticos y terminando el logo con un batidor para hacer masas
de torta. De esta manera se forma “Hobbox” con dos creativos signos de admiracion.

5. Olor: Cuando el cliente de Hobbox Baking abra la caja, se encontrara con un olor de
vainilla que se relaciona con la reposteria. En lo que respecta al Hobbox Painting Art, se

encontrara un olor agradable relacionado a la madera y pinturas.

Como parte de valor agregado, todos los Boxes contienen un cédigo QR que llevara al
cliente a la plataforma Hobbox, donde tendra acceso a una suscripcion gratuita durante un
mes, a cursos online sincronicos y asincrénicos relacionados con Hobbox Baking, Hobbox
Baking Art, Hobbox CupCakes y Hobbox Art Lettering, Hobbox Art Watercolor paint,

Hobbox Art Acrylic Paint.

Curso Online/ Suscripcion:
La experiencia de Hobbox comienza cuando el cliente recibe su Box en la puerta de su casa.
El complemento para el Hobby favorito de Sophi son las suscripciones a la Comunidad de
Hobbiers que se incluye gratuitamente durante un mes en la primera compra, luego el cliente

podra acceder a un plan de suscripcion trimestral por un costo adicional.

La suscripcién incluye méas de 40 cursos que se especializan en reposteria y pintura, que
tendra temas desde los mas esenciales desde principiantes hasta profesionales. Adicional, se
implementaran lecciones en vivo por medio de webinars semanales, donde se trataran temas
relacionados a los cursos, preguntas y respuestas, charlas tipo “TED”, donde los Hobbiers expertos

cuenten acerca de su experiencia en el mundo del arte como profesionales.
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7.3.2 Procesos de produccion

El proceso de produccion inicia cuando el cliente realiza su compra por medio de la
plataforma web, ya que Hobbox se encargara iinicamente del ensamblaje de los boxes con los
items que el consumidor final requiere. Sin embargo, se debera tener en consideracion el stock
previamente para poder avanzar a la venta del producto. En caso de no contar, Hobbox debera
reabastecerse.

Figura 17. Proceso de produccion

Proceso de
Produccion
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LOCAL :
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SE SELLA Y SE 5:3:":3:'—
................... ETIQUETA EL  secvccernnncccnnnns e
PRODUCTO CON
EN HORA BUENA, LA MARCA PRODUCTOS
DE ACUERDO
RECIBES TU HOBBOX CUE
HOBBOX EN LA
PUERTA DE TU CASA COMPRA.

Nota: Elaboracién propia.
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7.3.3 Procesos de compra

Hobbox brindara a sus potenciales clientes un catalogo de productos y cursos online a
través de su plataforma web. Una vez que el producto es comprado, se crea un ticket y la

facturacion respectiva, para comenzar el proceso de envio al domicilio del hobbier.

Figura 18. Proceso de compra

Hobbox

TU HOBBY EN UN BOX PROCESO DE 5 PASOS
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ORDENA EN DEL METODO SE CREA UNA EN LA PRODUCTO
NUESTRA DE PAGO. FACTURA. SECCION SOLICITADO.
PLATAFORMA COMPRADO.
WEB.

Nota: Elaboracién propia.
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~.3.4 Procesos de Servicio PostVenta

Cuando el cliente obtenga el Box en la puerta de su casa y lo abra, encontrara un
c6digo QR que lo dirigira directamente a la plataforma online donde tendra acceso a todos

los beneficios de las suscripciones de Hobbox.

Figura 19. Proceso postventa

Proceso de
postventa

8 ‘=g
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[ELSLT)
CLIENTE RECIBE EL BOX CONTIENE EL CODIGO LLEVA A LA
SU HOBBOX UN cODIGO QR PLATAFORMA WEB
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=  r 8
o— 23 8 >

RECIBE ACCESO ILIMITADO A RECIBE UN MES DE
TODOS LOS CURSOS Y WEBINARS NGRS A g NIDAD SUSCRIPCION GRATIS

Nota: Elaboracién propia.



7.3.5. Determinacion de la capacidad productiva

Tabla 8. Capacidad productiva

Tiempos de kit de reposteria Tiempos de kit de arte tiempo prom.
Actividad Kit 1 Kit 2 Kit 3 Kit1 Kit 2 Kit 3 Kits totales
Nuevo pedido: Revision de items  0:01:00 0:01:00 0:01:00  0:01:00 0:01:00 0:01:00 0:01:00
en el Sistema
Seleccion y organizacion de items 0:01:30 0:01:30 0:01:30  0:01:30 0:01:30 0:01:30 0:01:30
Seleccion y ensamble de caja 0:01:00 0:01:00 0:01:00  0:01:00 0:01:00 0:01:00 0:01:00
Ubicacion de items en la Caja 0:08:00 0:06:00 0:05:00 0:08:00 0:06:00 0:05:00 0:06:20
Etiquetar la caja con stickers de 0:00:30 0:00:30 0:00:30 0:00:30 0:00:30 0:00:30 0:00:30
Hobbox
TOTAL 0:12:00 0:10:00 0:09:00 0:12:00 0:10:00 0:09:00 0:10:20

Nota: Elaboracién propia.
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En esta seccion se ha cronometrado el tiempo en que el experto hobbier tarda en armar,
desde que llega el pedido en el sistema hasta el etiquetado de la caja, el Kit de Reposteria y de
Arte. En ambos escenarios el tiempo promedio del Kit #1 toma 12 minutos, el Kit #2 toma diez

minutos y el Kit #3 nueve minutos.

Tabla 9. Tiempos de realizacién de kits

Variables Cantidad Unidad de medida
8 horas laborables al mes 160,00 Horas
Duracion de armado por kit 10,20 Minutos
Cajas por dia 47 Unidades
Semana 329 Unidades

Capacidad productiva al

1318 Unidades
mes

Nota: Elaboracién propia.

Un solo colaborador de Hobbox trabajando 8 horas diarias, en promedio armara kits en
diez minutos con 20 segundos, por lo que la capacidad productiva por dia es de 47 boxes, en la

semana es de 329 boxes y mensual es de 1318 boxes.

7.3.6. Ubicacion del Proyecto

La ubicacién fisica de Hobbox sera tunicamente de caracter administrativa, en la cual se
realizaran las operaciones de ensamblaje y distribucion de producto, Marketing digital,
Departamento de Ventas y Finanzas. La direccién de la matriz Hobbox es céntrica en las calles

Vélez y Boyaca de la ciudad de Guayaquil. Esta oficina costaria mensualmente USD $240.

Ubicacion Online

El grupo objetivo de Hobbox prefiere los canales online para sus compras, por la
comodidad de que con un clic su producto llegue a la puerta de su casa, esto es una tendencia que
ha incrementado y se mantendra post pandemia. La plaza donde se podra acceder a todo el

catalogd, servicio al cliente, compra y cursos es a través de la plataforma web www.hobbox.com.ec.



http://www.hobbox.com.ec/

Figura 20. Pagina web digital front

Y =

Tu Hobby en un Box

Nota: Elaboracién propia.

Figura 21. Plataforma web online

® Y =

Tu Hobby en un Box

< Volver a Inicio

Hobbox Beking
$60,00

Hobbox Baking, es una experiens
disefada para nuestros nuevos
hobbiers, que deseen incursionar e

Nota: Elaboracién propia.

Hobbox EC w
hace 3 dias - 1 min.

Webinar Hobbox: Una pasion
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Proximo 30/10/2020

¢ Quieres formar un microemprendimiento
de tu Hobbox?, este Webinar es jpara ti!,
conoce las mejores técnicas de

<©> 0 Escribir un comentaric

Hobbox Baking
$60,00

Hobbox Baking, es una experiencia
disefiada para nuestros nuevos
hobbiers, que deseen incursionar en
el mundo del arte a través de la
Reposteria. Tomate un relax de tu
rutina y expresa todo lo que sientes
a través del arte.

Cuando compres nuestro

Hobbox, recibiras un Kit con todo lo
necesario para convertite en un
pintor y una subscripcién de un mes
gratuita donde podrés acceder a
cientos de cursos en linea y
webinars semanales de Preguntas &
Respuestas.

Tu Hobbox incluye:

-3 Moldes para ﬁasteles
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;Como empez6 todo?

Hobbox.ec es una experiencia
artistica online de Reposteria y
Pintura, que naci6 de un grupo de
amigos universitarios, que estaban
estresados y cansados de la
monotonia, decidieron disfrutar de
suvida a traves de los que les

apasiona, su Hobby.

Cuando compres nuestro

Hobbox, recibiras un Kit con todo lo
necesario para convertite en un
pintor y una subscripcion de un mes
gratuita donde podras acceder a
cientos de cursos en linea y
webinars semanales de Preguntas &
Respuestas.

Tu Hobbox incluye:

-3 Moldes para pasteles

-5 Cucharas medidoras

-2 Batidores

-1 Servidor de pastel
Espaétula recta

-1 Espétulz angulada

-1 Cortador de pastel

-1 Cedazo

-1 Espétula/Pincel de silicona

1 Mandil Hobbox
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En la tienda Hobbox, el cliente tiene acceso al catalogo de productos donde puede

seleccionar el box que mas le guste y visualizar un detalle de imagenes del producto,

informacion técnica de que es lo que contiene e incluye el box y la opciéon de agregarla al

carrito.

Figura 22. Plataforma web en compra digital

=
Tu Hobby en un Box
Mi carrito
¥ Hobbox Painting Art X
. 2] $40
-1+ ‘ $60,00
0 Ingresar codigo promocional
B Agregar una nota
Subtotal J

Nota: Elaboracién propia.

Buenas tardes, tengo dudas
respecto a un Hobbox

Creado por Ascend evwix

respecto a un Hobbox

Hola, ceja tus datos para que
podamos ponerte en
contacto incluso si ya te
retiraste del sitio.

El cliente podra visualizar su carrito de compra y finalizar el proceso con el pago por

medio de tarjeta de crédito o débito y transferencia bancaria. Adicional Hobbox cuenta

servicio al cliente online, donde se podran consultar el estado de tu pedido, consultar dudas y

brindar sugerencias.
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7.3.7. Diseio arquitectonico

La oficina estara distribuida en cinco areas claves para desarrollar un ambiente laboral
productivo, contando con un espacio para reuniones con proveedores y potenciales socios; una
oficina coworking donde los administrativos estaran en constante comunicacién; un estudio de
grabacion para realizacion de cursos online y webinars; la bodega donde se encontrara el
inventario de Hobbox y un 4rea comuin para socializar y almorzar.

Figura 23. Ubicaciéon Hobbox

Nota: Elaboracién propia.

7.3.8. Costos

7.3.8.1. Terreno y Obras Civiles

Hobbox no cuenta con costos de terreno, ya que las instalaciones seran arrendadas y

empleara un presupuesto de USD $2.880 anuales en alquiler.

7.3.8.2. Equipos y Maquinarias

Hobbox al ser una empresa que no fabrica su materia prima, no posee maquinarias para la
produccion. Por otro lado, se cuenta con Equipos de Computo para el area administrativa y de

logistica, valorados en USD $1967,99.



71
7.3.8.3. Muebles y Enseres

Para las oficinas administrativas de Hobbox se ha considerado muebles y enseres esenciales

para el lugar de trabajo, valorado en $737,48, entre los que se encuentran:

Figura 24. Costos de muebles y enseres

COSTOS: MUEBLES Y ENSERES

6 - PERCHAS CU =$75.00 - CT = $450.00 .
—

1- ESCRITORIO

5 - SILLA EJECUTIVA CU =$66.45 - CT = $332.25 .
——

5- POUF SILLON CU =$27.48 - CT = $137.40

1- MESA DE TRABAJO CU = $100.00 - CT = $100.00

Nota: Elaboracion propia.
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9.3.8.4. Materias primas/ Materiales e insumos

La materia prima de Hobbox que se incluye en todos los kits como Hobbox Baking y
Hobbox Paint, son costos directos de USD $1016.80 y USD $711.90 respectivamente. Por otro lado
los materiales e insumos como la caja, etiquetas y sellos, son costos indirectos de USD$ 424,00.
(Ver Anexo).

~.3.9. Vida 1til

Se ha considerado en base a las tendencias de mercado, recuperacion de la inversion,
oferta y demanda del producto, que la vida util del proyecto se encontrara en los primeros cinco
anos. Esto se verificara en periodos mensuales una vez Hobbox se lance al mercado, ya que se

tendri una retroalimentacion real.

7.3.10. Propiedad intelectual

Como creadores del modelo de negocio, consideramos que se debe proteger la identidad
corporativa, en la que se incluye el nombre del emprendimiento, el slogan y el logotipo del mismo,
que a continuacion se dan a conocer, ademas de nuestro contenido digital que sera el corazon del

emprendimiento.

7.3.10.1 Identidad Corporativa

Logo: Su nombre, etimolégicamente, proviene de la mezcla de dos sustantivos en inglés:
Hobbie (Pasatiempo) y Box (Caja), lo cual denota que todo lo que se necesita para empezar y
disfrutar de un pasatiempo, se encuentra en una caja disefiada para el consumidor; Hobbox estara

presente durante todo el proceso de aprendizaje.

Slogan: “Hobbox, tu hobby en un box.”

Contenido virtual. (Copyright): Hobbox tendré contenido virtual (videos cortos y
extensos de explicaciéon) que formaran parte los médulos de Hobbox Baking y Hobbox Painting,
los cuales estaran protegidos para la tinica circulacion a través de la plataforma web de la

compania. Adicional el contenido realizado por los artistas profesionales seran propiedad de
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Hobbox, ya que el Departamento de Innovacion sera quien arme el Pensum del contenido digital.

El contenido virtual de Hobbox se enfocara en:
- Videos con duracién de 5 a 10 minutos de temas de reposteria y arte.

- Videos cortos (tips) de menos de 1