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RESUMEN

El objetivo de este proyecto de investigacion es analizar la informacion necesaria para la evaluacion de
la viabilidad de un negocio especializado en retiros de yoga en México. Se parte de la problemaética de

una posible reapertura y cambio de giro de la empresa Yoga Urbano.

Primero se establece el contexto del yoga exponiendo su historia desde su origen hasta su
reciente occidentalizacién, un panorama de los aspectos tedricos béasicos de esta filosofia y

definicion de los estilos de yoga con mayor popularidad en el occidente.

Se presentan los antecedentes de Yoga Urbano como negocio abarcando los aspectos de mercado
meta, valores, identidad corporativa, estrategia de comunicacién, caracteristicas del servicio y
causas de clausura del centro de yoga. También se evallan posibles nuevas lineas de negocio para

Yoga Urbano en funcién de su potencial estratégico.

La investigacion de mercado realizada fue de tipo exploratoria con énfasis en fuentes de
informacién secundarias. El objetivo principal de esta investigacién fue el estimar el interés del

mercado en el consumo de retiros de yoga en México.

El proyecto concluye con la definicion de una estrategia de comercializacién fundamentada en
los resultados de la investigacion de mercado y conceptualizada con herramientas estratégicas de

diferentes autores.

Palabras Clave: Estrategia comercial, yoga, retiros yoga, retreats, viajes, turismo,

bienestar, meditacion, relajacion.
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1. INTRODUCCION

El presente documento tiene como objetivo dar un panorama general para desarrollar un proyecto de
emprendimiento, en el cual se comercializaran servicios de viajes enfocados en una mitica practica de

origen milenario: El Yoga.

Los origenes del yoga en la India son de naturaleza religiosa o mistica; sin embargo, con el paso de los
afios y su difusion en el Occidente ha evolucionado, al grado de ser considerada hoy en dia por algunas
personas como una disciplina meramente deportiva. La ciencia moderna reconoce maltiples beneficios
para el ser humano como resultado de la practica regular del yoga, como son reduccién en niveles de
estrés y reduccion presion arterial. Esto ha contribuido a que cada vez mas individuos se incorporen a

esta disciplina, en algunos casos adoptandola como una filosofia de vida.

El yoga es reconocido y categorizado dentro de la industria del bienestar (wellness) por el Global
Wellness Institute, industria que en afios recientes ha experimentado un importante crecimiento debido
a la promesa de mejora personal que ofrece y al mayor interés de las nuevas generaciones por alcanzar
un balance entre cuerpo, mente y espiritu. Esto representa un gran atractivo para los habitantes de las
urbes en donde el moderno estilo de vida con grandes niveles de estrés ha impactado negativamente su

calidad de vida.

Actualmente en la practica del yoga predomina la poblacion femenina que representa un 72% segln
cifras del Yoga Alliance, pero existe una creciente incorporacion de su contraparte masculina en su
practica. A diferencia de otras disciplinas el yoga representa una alternativa para todas las edades y
circunstancias de vida, en donde una persona vieja o lesionada puede llegar a superar en su practica a

una persona saludable y joven.

El Yoga ofrece un abanico de posibilidades para su practica ya que cuenta con varias escuelas con
significativas diferencias de estilos que van desde un tradicional Kundalini o Hatha, pasando por
modernas metodologias como Bikram o lyengar, hasta incluso novedosas tendencias paddle o aéreo
yoga, adaptandose de esta forma a las preferencias de un amplio perfil de consumidores. Un servicio de
esta naturaleza pretende contribuir con su consumo a mejorar el bienestar promoviendo la salud fisica y

emocional de los clientes resultando en un estado de armonia personal.



México se ha sumado a esta tendencia internacional y el yoga se ha consolidado como una como una
industria formal integrada por centros holisticos, estudios, tiendas, instructores y terapeutas, a todos los
niveles predominando el micro negocio o autoempleo. Segun la revista Enterpreneur la mayoria de los
centros de yoga se localizan en las principales ciudades del pais: Distrito Federal, Guadalajara y
Monterrey o centros turisticos como Cancun, Los Cabos y Puerto Vallarta. Este tipo de negocios al
pertenecer al ramo de los servicios requieren de bajos niveles de inversion inicial y gastos operativos en
comparacion con la industria de produccién, lo cual incrementa el atractivo de un proyecto de

emprendimiento enfocado a este mercado en crecimiento.

Los emprendedores cometen frecuentemente el error de seguir tendencias de mercado, que muchas veces
lejos de ser una oportunidad real de negocio representan un ejemplo de una moda pasajera. Esto
representa un gran riesgo de inversién de capital y recursos que pueden concluir en fracaso y frustracion.
Con esto se evidencia la importancia de un correcto analisis de mercado y financiero previo a la

implementacion de cualquier proyecto de emprendimiento.

El presente proyecto de emprendimiento intentara delimitar las condiciones actuales de la industria del
yoga, asi como las condiciones futuras que se pueden prever para la misma detectando oportunidades de
diversificacion de la oferta de valor evaluando posibles lineas de servicio. Se pretende conocer el dia a
dia de la operacion y sacar provecho a una oportunidad de negocio cuyo atractivo del mercado va en

aumento, minimizando el margen de error del emprendedor.

Para estimar la viabilidad del proyecto de negocio se analizaran una serie de factores como son el grado
de diferenciacion, tamafio del mercado, frecuencia de consumo y la competencia. Como resultado final
de este ejercicio se pretende definir la oferta de valor, caracteristicas del mercado, costos, y detalles
operativos necesarios definir una estrategia comercial. Un elemento a favor adicional es la importancia
gue el yoga posee, a nivel nacional, regional y local, ya que en gran medida, las proyecciones realizadas

se reflejaran en este aspecto particular.

El objetivo de este proyecto va méas alld de un tramite de titulacion, ya que personalmente tengo un fuerte
interés por ejercer mi profesion en un campo enfocado al bienestar. Mi ambicién se enfoca a que mi
labor no solo me proporcione un beneficio econdémico; sino que también me permita contribuir a generar
bienestar social en mi entorno. Busco crear una fuente de trabajo que me permita mantener un esquema

laboral flexible que fomente el balance entre mi vida profesional y personal a largo plazo.



2. PRESENTACION DEL PROYECTO

2.1 CONTEXTO DEL YOGA

2.1.1. Historia del yoga

La palabra yoga “es un término sanscrito que significa unién o uncir y, por extensién armonizar.”
(Calle, 2005) Representa la armonia de lo fisico, con lo mental y energético, en otras palabras el
individuo como un todo, en el plano consciente e inconsciente de su ser. El Yoga surge en la India como

un camino para romper las limitaciones del ser humano y desarrollar su potencial al méaximo.

Contrario a la creencia de muchos de que el yoga ha sido desde sus origenes una practica estructurada y
definida, ha evolucionado significativamente a través de los afios enriqueciendo sus caracteristicas. A
continuacion se explican los principales momentos y personajes han aportado elementos significativos
para constituir lo que conocemos en la actualidad como yoga segun explica (Dakini, 2018) en el sitio
web del Instituto Mexicano de Yoga (IMY):

1. Cultura prevédicas y védicas (3000 - 1000 AC)
Los primeros vestigios arqueoldgicos que se tienen de los origenes del yoga provienen de las
culturas Harappa y Mohenjo Daro en el valle del Indo (Pakistan), correspondientes a sellos en piedra
de hombres en posicion siddhasana (posicién perfecta) y baddha konasana (postura del zapatero).
Estos hallazgos aunqgue llevan a la teoria de que el yoga en sus formas béasicas de meditacion data
desde hace varios milenios. Lo que aporto este periodo védico al yoga fueron las denominadas
practicas ascéticas que fueron el origen de las técnicas de meditacion y respiracion (pranayama),

asi como establecer conceptos basicos del Ayurveda.

2. Upanishads (700 AC - 500 DC)
El término upanishad viene del sanscrito comunmente traducido como “sentarse en el lugar
adecuado”, en referencia a la préctica de sentarse a escuchar las ensefianzas de un maestro o guia
espiritual. Los upanishads son textos que tratan 2 temas prevalentes en el Hinduismo:
- Naturaleza de la realidad

- Practicas de trascendencia
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El Manduka Upanishad explica el simbolismo de la silaba sagrada AUM (OM) considerado como
la vibracion original de la creacion. En donde “A” hace referencia al estar despierto, la percepcion
sensorial; la “U” corresponde al estado del suefio con la manifestacion del inconsciente; la “M”
representa un estado de meditacién. Este sonido se sigue recitando actualmente en la practica de las
sesiones de yoga, hinduistas y budistas.

Mahabharata (400 AC)

“La gran historia de los Bharatas” o Maharabharata se trata de una compilacion de ensefianzas
escritas en forma de un poema épico en sanscrito y es considerada como uno de los textos mas
importantes del hinduismo. La aportacion al yoga contemporaneo radica en las ensefianzas basicas

éticas y de la nobleza de las acciones como medios para liberar al individuo llevarlo a la plenitud.

Ensefianzas éticas de Mahavira (599 - 527 AC)

El gran héroe “Mahavira”, proveniente de familia noble vivio en India y fue fundador del jainismo.
Creia que el alma reencarna por ser impura y estar ligada a lo material, por lo que si se consigue
liberar de sus impurezas, gozara de un descanso eterno sin reencarnacion. Mahavira ensefiaba que
el origen del sufrimiento del ser humano estaba en el apego al placer y las posesiones materiales,
provocando sentimientos de ira, envidia y frustracion. Para liberarse de estos vicios promueve 5
practicas ascetas que mas tarde se retomarian en los sutras de Patanjali: la no violencia (ahimsa),
hablar con la verdad (Satya), no robar (asteya), abstinencia del placer (bramacharya), desapego
material (aparigraha).

Las aportaciones de Buda (563 — 480 AC)

Sidharta Gautama conocido como Buda vivi6 en India de origen noble a los 30 afios de edad decide
emprender la basqueda de crecimiento espiritual segun la tradicion de los upanishads, en la que un
hombre al haber cumplido sus deberes familiares deberia buscar a un guia espiritual. Su busqueda
por una mente despierta y un corazén compasivo, lo llevo a su mitica iluminacién bajo el arbol

Bodhi que se plasma en cuatro ensefianzas:

Las cuatro nobles verdades

El noble sendero octuple

El sutra de la atencion consciente (satipatthana sutta)

El sutra de atencion a la respiracion (annapanasati sutta)
Sus ensefianzas se centran en el trabajo de la mente, crea el concepto samskaras, que son fuertes

impresiones en la mente que provocan la tendencia a repetir acciones y generar habitos en el ser
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humano. Buda atribuye nuestro sufrimiento mental y emocional es el provocado a los samskaras
negativos y promueve un meticuloso trabajo de meditacion con atencion en la respiracion para

detectarlos y transformarlos.

Los sutras de Patanjali (Siglo I — 111 DC)

Patanjali vivid en la India en una época en que la préctica espiritual estaba en su apogeo, fue asiduo
practicante de la meditacion y el compilador de las ensefianzas del Yoga previas y contemporaneas
a su época en un texto con vigencia actual “sutras de Patanjali”. En este documento se integran
diversas ensefianzas del hinduismo dual, jainismo, shakya y budismo, se divide en 4 capitulos:

- Samadhi pada. Doctrinas en torno a la meditacién.

- Sadhana pada. Doctrinas sobre la disciplina y accion desinteresada.

- Vibhuti pada. Doctrinas acerca de los poderes.

- Kaivalya pada. Doctrinas en torno a la liberacion

En los sutras se conceptualiza el yoga como el cese de las fluctuaciones de la mente. Patanjali
considera al yoga como un camino hacia la iluminacién del ser por medio de la maestria en las 8

ramas: yamas, niyamas, asanas, pranayama, pratyahara, dharana, dhayana y samadhi.

Shiva Samhita (Siglo XVII)

Se trata de un texto de autor desconocido redacta de forma que Shiva le envia sus ensefianzas a su
consorte Parvati. Se exponen 5 ensefianzas: principio vital, conocimiento, practica, mudras (gestos
0 posiciones manuales) y meditacion.

Sus ensefianzas no son lineales por etapas consecutivas, tampoco define practicas prioritarias, por
el contrario ofrece flexibilidad al yogui en su aplicacion. Su planteamiento es unitario considerando

al cuerpo y mente como un solo elemento con el cosmos indivisible.

Gheranda Samhita (Siglo XVII1 DC)

Texto de autor desconocido en el gque se relatan las ensefianzas del sabio Gheranda y consta de 7
capitulos: purificacion, asanas, mudras, pratyahara, pranayama, dhyana y samadhi.

Se distingue de otros textos por exponer técnicas de purificacion de surreales, un énfasis en las
posturas sentadas, aparecen los bandhas o candados energéticos vigentes hasta la actualidad y se

introduce por primera vez las visualizaciones como técnica de meditacion.
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10.

11.

12.

Swami Sivananda (1887 — 1963)

Sus ensefianzas se basan en los textos Upanishads y propone 5 principios basicos: posturas (asanas),
respiracion (pranayama), relajacion (savasana), meditacion (dhyana), dieta vegana.

Siendo su legado principal el karma yoga que es resultado de la préctica de acciones altruistas, con
las cuales el yogui purifica su espiritu y energia.

Krishnamacharya: Vinyasa yoga (1888 — 1989)

Considerado por muchos como el padre del yoga contemporaneo y autor del libro “Yoga
Makaranda”. Su practica Vinyasa se centra en las posturas corporales seriadas (asanas), respiracion
nasal vigorosa (ujaji) y mirada unifocal (dristis) creando el Vinyasa e influyendo claramente a los
populares estilos de yoga: Ashtanga y lyengar.

Mediante demostraciones publicas del Yoga popularizo complejas posturas y los sidhis (técnicas
gue bajaban para puso cardiaco a niveles minimos). Definié los elementos que conforman el
Ashtanga Vinyasa yoga que consiste en el movimiento fluido de asanas coordinados con la
respiracién y una mirada fija.

Entre sus alumnos discipulos se encuentran: Pattabhi Jois quien desarrollo el Ashtanga yoga y
B.K.S. lyengar padre del estilo lyengar yoga.

Pattabhi Jois: Ashtanga yoga (1915 — 2009)

Fue el creador del Ashtanga yoga, en el que usa la respiracion ujaji, los distris y los bandas en 3
secuencias de asanas especificas (vinyasas). Los vinyasas siempre deben ser ejecutados de la misma
formay son escalables de forma que se debe dominar la anterior antes de pasar a una posterior.

En un shala (sal6n) de Asthanga yoga cada alumno tiene una préctica individual (mysore) de

acuerdo a su nivel de dominio cada secuencia.

BKS lyengar (1918 — 2014)

lyengar desarrollo su propio estilo de Yoga que se centra en la rigurosa alineacion del cuerpo en las
posturas (asanas) por tiempo prolongado y meticulosas técnicas de respiracion (pranayama). Al
sufrir un accidente que le dafio la columna vertebral integra el uso de apoyos (props) que posibilitan
la préactica del yoga a personas con lesiones o enfermedades que les limitan el movimiento. El
carécter restaurativo de su metodologia le gano gran popularidad y le abri6 las puertas en el

occidente.
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2.1.2.

Los 8 pasos del yoga

Al pensar en yoga es comun el imaginar a personas con una elasticidad digna de un circense en posturas

inimaginables para el ser humano promedio. Sin embargo, se ignora que los asanas o posturas como se

les conoce coloquialmente constituyen una sola de las partes del Ashtanga que en sanscrito significa

astau (ocho) y anga (parte), tal y como se especifica en el segundo libro de los yoga sutras de Patanjali

gue describe un sendero de 8 partes 0 pasos para alcanzar el despertar espiritual en equilibrio con una

mente serena y un CUerpo sano.

Segun lo explica (MacGregor, 2017) en su libro El propésito del yogui los ocho pasos que constituyen

el camino del Yoga son:

1. Yamas. Se refiere a los lineamientos éticos morales que mantendran al yogui en armonia con la

sociedad. Los yamas se subdividen en las siguientes categorias:

Ahimsa. Respeto a la vida y no violencia en pensamiento, palabra y obra.
Satya. Honestidad, veracidad en las acciones y palabras.

Asteya. No robar, ni desperdiciar recursos materiales o energéticos.
Brahmacharya. Abstinencia de los placeres mundanos y excesos.
Aparigraha. Desapego u austeridad material.

2. Niyamas. Son normas ético morales de observancia personal de cada yogui que le permiten

conservar la calma espiritual. Los niyamas se subdividen en las siguientes categorias:

Saucha. Pureza o limpieza a dos niveles: bahir saucha (limpieza externa) de nuestro entorno y
cuerpo, asi como antah saucha (purificacion interna) de nuestros érganos, mente y emociones.
Santosha. Satisfaccidn, es decir aceptar lo que somos, evitar querer ser menos de lo que somos
0 no querer ser. Busca una relacion 6ptima del individuo consigo mismo a nivel fisico, mental
y espiritual.

Tapas. Se refiere a la autodisciplina que desarrolla el yogui, factor clave para el crecimiento
personal mediante la depuracién mental y emocional.

Svadhyaya. Autoconocimiento por medio del cual se hace un estudio del ser a su nivel béasico.

Isvara pranidhana. Entrega al ser supremo o energia universal.

Asanas. Son las posturas fisicas que buscan desarrollar el balance y salud corporal del individuo

Optimo para la meditacion.

Pranayama. Se refiere a técnicas de respiracion para tranquilizar la mente, son un elemento medular

de la practica del yoga y diferenciador basico contra otras disciplinas.
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5. Pratyahara. Es el retraimiento de los sentidos.

6. Dharana. La concentracion unifocal como elemento fundamental del mindfulness o conciencia del
ser.

7. Dhyana. La meditacion en estado profundo con la que el que el yogui existe sin percibir su entorno,
sin conciencia de pensamientos, manteniéndose en un estado de mente en blanco o reposo.

8. Samadhi. Paz definitiva o iluminacidn, que permite la trascendencia del yogui al infinito mediante

su unioén con el plano divino.

Estos 8 pasos son la base sobre la cual debe disefiarse un producto o servicio de nivel profesional que
este enfocado al mercado del yoga, debido a que los practicantes de esta disciplina que buscan mejorar
su nivel dominio intentaran seguir este camino. De ignorarlo existiria una inconsistencia que causaria el
rechazo del mercado conocedor hacia el consumo de productos o servicios cuya oferta de valor no refleje

las bases filoséficas de yoga.

2.1.3. Sendas del yoga

Existen sendas o formas de practicar el yoga, (Sadhguru, 2017) explica en su sitio web Isha que cada una
de estas sendas esta enfocada a un aspecto de la personalidad del individuo: fisico, mental, emocional,
energético. De lo anterior resultan las 4 sendas del yoga:

1. Bhakti yoga. El camino de la devocidn ligado a lo emocional. Su principal elemento es el mantra.
2. Jnana / Gnana yoga. El camino de la sabiduria ligado a lo mental. Su elemento central es la
reflexion.
Karma yoga. El camino de la accion ligado a lo energético. Se basa en la accion desinteresada.

Raja / Kriya yoga. El camino del control ligado a lo fisico. Su elemento central es la meditacién.
El yoga puede practicarse en diversos estilos o escuelas que siguen alguna de estas sendas, pero sin

importar la senda que se elija en la practica al final todo lleva al mismo destino: samadhi, la unién con

el plano divino.
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2.1.4. Principales estilos de yoga

El yoga puede practicarse de diferentes formas o estilos encontrando uno que se adapte a cada persona

0 etapa de vida. Existen los enfoques tradicionales que buscan seguir las antiguas ensefianzas del yoga y

otros con innovadoras aplicaciones que se apartan de la préctica tradicional del yoga o incluso el estilo

libre que no sigue a una linea definida, sino que es una mezcla de varias.

A continuacién se mencionan los estilos de yoga que mayor popularidad han ganado en el occidente
segun la (BBC Noticias, 2015) son:

Ashtanga. Es el estilo de yoga de mayor demanda aerébica, estd compuesto por diferentes series de
asanas que van sincronizadas con la respiracién pranayama, generando un esfuerzo adicional.
Bikram yoga. Conocido como el Yoga Caliente, es una secuencia fija de 26 asanas y dos técnicas
de pranayama, practicada a una temperatura de 40°C lo que supone un reto fisico.

Hatha. Se le conoce como el yoga fisico, con énfasis en los asanas o posturas. Se puede practicar
en todas las edades, niveles de habilidad y condicion fisica, evolucionando en la practica con el paso
del tiempo.

lyengar. El yoga de alineacion postural entre musculo y esqueleto, hace uso de equipo de apoyo
para un correcto acomodo corporal.

Vinyasa. Concebido como un yoga fluido de posturas secuenciales, donde se coordina el

movimiento con la respiracion pranayama sin detenerse.

Al momento de definir la oferta de valor para un servicio de yoga es importante tomar en cuenta los

estilos de yoga de mayor popularidad, ya que esto permitird una mayor captacion de clientes con

diferentes niveles de dominio, ademas facilitara la contratacion de instructores con la especializacion

adecuada.

2.1.5. Niveles de practica del yoga

En los sutras de yoga de Patanjali se especifican que existen 4 niveles de dominio en la practica del

yoga:

1.

Arambha avastha. Etapa inicial en la que el yogui se familiariza con su cuerpo, explorando los

asanas elementales incorporando el pranayama a la préactica.
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2. Ghata avastha. Etapa recipiente centrada en el dominio de diversas técnicas de pranayana la
purificacion energética.

3. Parichaya avastha. Etapa de crecimiento en la que se busca desarrollar la conciencia y purificarla
para integrarla con el cuerpo fisico y energético.

4. Nispattia avastha. Etapa de consumacion en donde el yogui evoluciona a un estado de existencia

puro.

El proceso evolutivo del yogui por medio de la préctica del yoga nunca se detiene, siendo solo unos
pocos quienes pueden adquirir la maestria en su desempefio. Cualquier empresa que ofrezca yoga debe
seleccionar el nivel de préctica de su mercado meta para ofrecer un catalogo de productos y servicios
acorde a sus necesidades.

2.1. OCCIDENTALIZACION DEL YOGA

El yoga llego al occidente como se explica el sitio web de (Historia y Biografia, 2017) a finales del siglo
XVII periodo que coincide con la colonizaciéon India por Inglaterra. Diplomaticos, comerciantes y
soldados ingleses que se interesaron por el yoga empiezan a practicarlo empiricamente y empiezan a

difundirlo en su pais de origen.

Sin embargo, fue hasta el siglo XIX cuando el monje hindd Swami Vivekananda discipulo de Sri
Ramakrishna ensefia por primera vez yoga a occidentales. “El monje, que escribié un libro que fue la
base de la practica de experimentos posteriores de yoga, se centrd en aspectos como la meditacion, las

respiraciones y las visualizaciones.” (BBC Mundo, 2016)

A finales del siglo XIX gracias a la labor de maestros de como Sivananda y Krishnamacharya fue que el
yoga se difundi6 en el occidente por medio de libros y centros de ensefianza donde se transmitirian los
fundamentos del yoga. Fue hasta el siglo XX en los afios 60s y 70s cuando el yoga se populariza gracias

a BKS lyengar (Tiki-Toki, 2017) quien es considerado por muchos como el precursor del yoga moderno.
En el occidente en pleno apogeo del movimiento hippie el yoga se mezcla con la cultura local. Es asi

como el yoga se desprende de su contenido religioso y se enfoca en la parte fisica, surgiendo de esta

forma nuevos estilos en su préactica.
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Este nuevo modelo de yoga occidental atrajo a numerosos adeptos entre los que predominan hasta la
actualidad las mujeres. La poblacion femenina representa el mercado meta para la mayor parte de los
negocios de oferentes de servicios de yoga.

2.2.1. Elyogaen México

En los afios 70s y gracias al esfuerzo de Babaji Singh, Gurudev Singh, Ana Maria Pasalugua y Grabriel
Figueroa el yoga Kundalini lleg6 a México, transmitiendo las técnicas que Bhajan introdujo a California,
USA. Dentro de los primeros indicios del yoga en México esta la creacién del ashram del Guru Ram
Das en donde se formaron los primeros maestros de yoga mexicanos, tal como lo menciona (Ikyta, 2016)

en su sitio web.

Segun cifras del Instituto Mexicano de Yoga actualmente operaran un nimero de 450 centros de yoga
que representan una importante fuente de empleo, con una matricula promedio de 200 alumnos, por otra
parte existen alrededor de 600 micro establecimientos auto-operados por instructores de yoga que
cuentan con una afluencia variable menor a los 30 alumnos. Ubicados en las ciudades de mayor
importancia del pais: Distrito Federal, Guadalajara y Monterrey, asi como centros turisticos como
Cancun, Los Cabos y Puerto Vallarta.

La oferta actual de yoga en México ofrece un amplio menu de servicios entre los que destacan los
siguientes:

o Clases

o Festivales

o Formacion instructores

o Rehabilitacion

o Meditacion

o Retiros yoga

o Terapia parejas
Los retiros de yoga representan una oportunidad de negocio enfocada en un nicho de mercado con un

crecimiento importante en los Gltimos afios lo que lo hace atractivo para el disefio de un servicio con

cierto grado de innovacidn respecto a la oferta que se encuentra actualmente en el mercado.
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2.3. ELPROYECTO DE ESTUDIO

2.3.1. Proposito del proyecto

El propdsito de este proyecto es analizar la viabilidad de un negocio especializado en retiros de yoga en
México. Un retiro de yoga es un viaje recreativo cuyo objetivo principal es la préctica de diversas

técnicas de yoga.

Al final de esta investigacidn se espera contar con elementos suficientes para responder a las siguientes

interrogantes, que son determinantes para determinar la viabilidad del presente proyecto en retiros de

yoga:

¢Existe mercado para los retiros de yoga en México?
¢Cual es el mercado meta con mayor potencial para retiros de yoga en México?

¢Cuéles son los elementos clave para el éxito de un negocio de retiros de yoga en México?

> e

¢Cual es la estrategia comercial recomendada para un negocio de retiros de yoga en México?

El presente proyecto de emprendimiento fungird como base para el proceso de titulacion de la Maestria
de Mercadotecnia Global en el ITESO.

2.3.2. Alcance del proyecto

En el presente proyecto de emprendimiento debe evaluarse antes de llevarse al mercado por lo que se

contemplan los siguientes entregables:

1. Andlisis de mercado. Se estableceran los objetivos de la investigacion, se determinaran las
necesidades de informacion, se definiran las herramientas a aplicar y se recabara informacion en
fuentes primarias y secundarias para determinar la viabilidad del proyecto desde el punto de vista
del mercado.

2. Andlisis técnico. En esta fase se analizara a detalle la oportunidad de negocio, se desarrollan la
oferta de valor y mezcla de mercadotecnia para el negocio.

3. Anadlisis financiero. Se contempla un analisis de costos, precios y punto de equilibrio que son

necesarios para evaluar la rentabilidad del proyecto y su panorama financiero al mediano plazo.
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4. Estrategia comercial. Definir las acciones que desde el punto de vista administrativo son claves

para la exitosa implementacion del proyecto de emprendimiento.
Se contemplan fuera del alcance de este proyecto de titulacion:
o Pruebas piloto. Necesarias para evaluar los procesos operativos del negocio.

o Implementacion. El lanzamiento al mercado de la iniciativa de negocio propuesta en este
documento.
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3.  ANTECEDENTES DE YOGA URBANO

3.1. IDEA DE NEGOCIO

Yoga Urbano nace en el 2014 en un momento de convergencia de objetivos personales y profesionales
como un proyecto de emprendimiento a nivel local en el corredor Lopez Mateos en Tlajomulco de

ZUhiga, Jalisco.

Al iniciar mi practica personal de yoga, me impacto los beneficios que me aportaba fisica y
emocionalmente, superiores a cualquier disciplina que hubiera experimentado previamente. Entonces
tome la decision de que el yoga formaria parte de mi vida no solo en el presente, sino también a futuro.
Fue en ese momento de enamoramiento con el yoga que se me dio la noticia de que cerrarian la escuela
a la que asistia. Al no encontrar con opciones alternas en la zona para continuar con mi préctica y estar

sin actividad laboral surgié la oportunidad de abrir un centro de yoga.

En el momento en que inicia operaciones Yoga Urbano su area geogréafica de influencia no contaba con
oferta de servicios deportivos, contrastando con un rapido crecimiento inmobiliario, lo que representaba
una atractiva oportunidad de mercado. Mi falta de experiencia en el yoga, se vio compensada con mi
experiencia previa en proyectos de emprendimiento y de esta forma en cuestion de semanas Yoga Urbano

abri6 sus puertas al publico.

3.2. NECESIDAD POR SATISFACER

Yoga Urbano se tiene como objetivo satisfacer la necesidad de relajarse de sus clientes que son personas
citadinas con un acelerado y estresante estilo de vida, ofreciendo un catélogo de servicios que promueven

la relajacion fisica, mental y emocional.

El principal beneficio para el comprador al contratar y consumir los servicios de Yoga Urbano seria
desarrollar un estado de bienestar integral, como resultado de una combinacion de las siguientes
habilidades adquiridas: control, fuerza, energia, balance, plenitud, armonia, confianza, optimismo y

tranquilidad.
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Fotografia 1: Valores Yoga Urbano, (Yoga Urbano, 2015-2019)

3.3. MERCADO META

Hombres y mujeres de un nivel socioecondémico A/B, C+, C generalmente con estudios universitarios

interesados en el cuidado integral de su salud. Destacando los siguientes grupos de enfoque:

o Yoguis. Constituyen el segmento mas atractivo por ser individuos que han incorporado a su rutina
diaria la practica yoga.

o Mujeres. En edad adulta que incorporan actividad deportiva a su rutina.

o Deportistas. De cualquier disciplina como complemento para mejorar el rendimiento en su deporte
principal.

o Jubilados. Por su etapa de vida tienen la necesidad de tratar problemas de salud cronicos en los que
el yoga representa una terapia complementaria.

o Nifos. La practica de yoga en los nifios contribuye a un calmar sus emociones y prolongar periodos

de concentracién.
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3.4. VALORES CORPORATIVOS

Los valores corporativos son parte medular dela cultura organizacional, “definen en muchos sentidos la
naturaleza de las empresas, sus actuaciones y prioridades y la manera en que entienden la actividad

comercial. Es decir, son una parte esencial de su identidad.” (OBS Business School, 2019)

La cultura organizacional de Yoga Urbano se basa en los siguientes valores que reflejan su filosofia y

servirian de marco de referencia para sus estrategias:

1. Bienestar. Yoga Urbano valora las condiciones necesarias para que los clientes y colaboradores
desarrollen un estado de bienestar a partir del yoga.

2. Calidad. Yoga Urbano valora la calidad en el servicio con atencién a los detalles para lograr la
satisfaccion de los clientes.

3. Profesionalismo. Yoga Urbano valora el profesionalismo de sus colaboradores que son expertos
certificados en el &rea de servicio que otorgan a los clientes.

3.5. IDENTIDAD CORPORATIVA

3.5.1. Concepto Yoga Urbano

Yoga Urbano es un centro de yoga con productos y servicios enfocados a desarrollar el bienestar de sus
clientes. Representa una alternativa para aquellos que buscan algo mas alla de una simple practica

deportiva y en el afan de desarrollar un estilo de vida mas saludable.
Yoga Urbano promueve enfoque actual y amigable al usuario de la préctica del yoga que se adapta a la
vida urbana de sus clientes. Incorporando una oferta de clases novedosas y horarios dinamicos ofreciendo

una alternativa atractiva para cubrir las necesidades de cada persona.

Como parte de los servicios de Yoga Urbano se ofrecia un seguimiento trimestral para medir el avance

de su practica de los clientes.
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3.5.2. Lamarca

La venta de un producto o servicio se facilita cuando el cliente lo conoce y solicita por su nombre. “Una
marca es un nombre, término signo, simbolo o disefio, 0 una combinacion de los anteriores, cuyo
proposito es identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de

su competencia.” (Kotler, 2000, pag. 404)

Las marcas pueden apoyarse de logotipos y eslogan para completar la identidad de la empresa, ser
facilmente identificadas y posicionarse en la mente de los consumidores. Los logotipos dependiendo sus

caracteristicas pueden ser:

o Logotipo. ElI nombre de la empresa con tipografia y colores especificos.

o Imagotipo. En el que adicional al nombre de la empresa se usa una imagen complementaria,
independiente del texto.

o Isologotipo. Integra el nombre de la empresa con una imagen en un solo elemento.

o lIsotipo. Son los que representan a la marca de forma simbolica con el uso de iniciales, siglas, firmas,

pictogramas.

En el caso de Yoga Urbano se decidié utilizar un isologotipo con las siguientes caracteristicas:

lustracién 1: Logotipo, (Yoga Urbano, 2015-2019)

o Yoga. En color azul turquesa denotando la tranquilidad que se obtiene con la préctica del yoga.
Integra icono del asana del “cuervo”.

o Urbano. Color gris medio haciendo referencia a los elementos de la vida en la ciudad. Integra icono
de asana de “bailarina”.

o Asanas. Las letras “O” se sustituyeron por iconos de asanas de yoga tipo sefiales de transito con el
proposito de integrar el yoga y lo urbano en un solo concepto grafico. Se hace uso de 2 asanas
emblematicos no solo por su grado de complejidad técnica, sino también por sus grandes beneficios

energéticos en su practica, lo cual se plasma graficamente con el uso del color amarillo en el fondo.
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3.5.3. Colores oficiales

o Gris. En un tono medio hace referencia a los elementos urbanos de la vida en la ciudad.

o Amarillo. Tonalidad intensa que transmite la energia del sol. Refiere al 3er chakra “plexo solar” -
vitalidad.

o Azul. Turquesa comunica la tranquilidad de las aguas tranquilas. Refiere al 5to chakra “garganta”

- comunicacion.

3.5.4. Elshala

El shala, “es una palabra en sanscrito que en el contexto del yoga se refiere a un estudio de yoga”
(‘Yogapedia, 2019). En el caso de Yoga Urbano el shala representa la cuspide de la imagen corporativa
y donde convergen todos los elementos de diferenciacion en relacion a sus competidores. Fue de gran
importancia que el shala se tradujera en un espacio cuyas caracteristicas fomentaran la empatia con el

cliente, para que este lo adoptara como un lugar propio.

En toda la decoracion del shala se conjugaron elementos clasicos del yoga; asi como detalles urbanos.
Siempre se respet6 la aplicacion exclusiva de los colores corporativos de Yoga Urbano creando al final

una atmosfera mistica urbana acorde al concepto de negocio.

Fotografia 2: Shala, (Yoga Urbano, Autoria Yoga Urbano, 2015-2019)
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Elementos clave utilizados en el shala:

o Banderas tibetanas. En las que se exponen los mensajes positivos de los nuevos yoguis urbanos
comparten como rito de iniciacién al integrarse a la comunidad de Yoga Urbano.

o Mural. Elemento predominante en la decoracién, composicidn artistica de gran impacto que plasma
la esencia de Yoga Urbano. En su seccion urbana amarilla constituye ademas un elemento

interactivo para el registro de evolucidn en la préctica de los clientes.

3.5.,5. Fotografia

La fotografia comercial es un elemento basico para las campafias publicitarias de cualquier negocio,
“gste tipo de fotografia estd compuesta por dos mensajes: denotativo y connotativo. La denotacién no
admite artilugios, es decir, simplemente deja claro el producto que anuncia mientras que la connotacién,
apela a las emociones y a la seduccion, lo que convierte al producto en algo atractivo. La fotografia de
publicidad se diferencia del resto de técnicas en el hecho de que no representa la realidad, crea una
escena. Esto significa que se busca captar la imagen idénea para el éxito de la campafia publicitaria.”
(Tierno, 2016).

Para Yoga Urbano la fotografia constituye un elemento basico para sus campafias publicitarias y
promocionales sean un reflejo de su imagen corporativa. Por lo anterior, se buscaron imagenes acordes
el concepto de negocio de Yoga Urbano, encontrando al final un estudio fotografico en USA con las

caracteristicas adecuadas.
Se contactd al fotdgrafo Brian Wolfe quien result6 ser un asiduo yogui, se le planteo el proyecto y le

encanto la idea de que sus fotografias fueran la imagen oficial de Yoga Urbano. Se le compraron los

derechos para utilizar las siguientes fotografias:
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Fotografia 3: Fotografia Corporativa Yoga Urbano (Wolfe, Anna Winter Yoga Photoshoot)

3.5.6. Fragancia oficial

El marketing olfativo “es una técnica para crear vinculos emocionales entre una marca o0 negocio con
el cliente a través de la memoria olfativa. Tiene como objetivo principal conseguir la fidelizacion de los
consumidores y con ello aumentar las ventas. El uso de los olores es una herramienta poderosa para
incrementar los recuerdos positivos y crear una experiencia auténtica durante el proceso de compra del
cliente.” (Marketing Olfativo, 2019)

Segun la Universidad de Rockefeller en Nueva York las personas pueden recordar hasta un 35% de lo

que huelen, mientras que en comparacion sélo pueden retener el 5% de lo que ven, el 2% de lo que

escuchan y el 1% de lo que tocan. Teniendo la capacidad de recordar mas de 10,000 aromas distintos.
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Las empresas pueden integrar a su identidad corporativa aromas especificos que se les denomina odotipo.
“La palabra odotipo quiere decir tipo de olor y su funcidn es que este olor evoque una serie de valores
identificativos de la marca, refuerce su imagen y ayude a transmitir la idea de ella” (Matesa, 2017)

Se decidio aplicar un odotipo que estuviera siempre presente por medio de humificadores que distribuyen
el aroma en las instalaciones y clases de Yoga Urbano, para que el cliente vinculara lo vinculara con la

marca. Se optd por fragancias de tipo natural en las siguientes aplicaciones:

o Citrico. Aroma emblematico en las instalaciones y durante las clases de yoga.

o Lavanda. Aroma utilizado para promover la relajacion en las sesiones de meditacion.

3.5.7.  Uniformes del personal

El personal de Yoga Urbano estaba compuesto por administracion y maestros de yoga quienes alineados
con la imagen corporativa portaban playera de uniforme oficial de Yoga Urbano, la cual podia ser gris 0

azul turquesa.

Fotografia 4: Uniforme Staff, (Yoga Urbano, 2015-2019)

36. ESTRATEGIA DE COMUNICACION

En la actualidad los negocios se desempefian dentro de entornos cada vez mas competitivos, de tal forma
gue el comunicarse con los clientes actuales, potenciales y el mercado en general ya no es opcional, sino
que forma parte de las acciones regulares de la gerencia de mercadotecnia. Segun Kaotler en su libro
Direccion de Marketing sefiala los siguientes 5 instrumentos que constituyen la mezcla de comunicacién

de marketing:
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1. Publicidad. Se refiere a las formas pagadas de comunicacién y promocién no personal en donde el
patrocinador es identificable.

2. Promocidn de ventas. Incentivos en el corto plazo que buscan la compra de un producto o servicio.

3. Relaciones publicas. Programas creados para promover o proteger la imagen de la empresa, sus
productos y servicios.

4. Ventas personales. Interaccion uno a uno con clientes o posibles compradores con el fin de levantar
pedidos de compra.

5. Mercadotecnia directa. Uso de herramientas de comunicacién para un acercamiento directo con

clientes y prospectos.

La estrategia de comunicacion de Yoga Urbano se compuso de los siguientes elementos que tenian el
objetivo el dar a conocer a la empresa a posibles prospectos y acercarla a sus clientes: sitio web y redes

sociales.

3.6.1. Sitioweb

En la actualidad cualquier negocio debe contar con presencia virtual en Internet, ya que un gran nimero

de consumidores buscan productos y servicios por este medio de comunicacion.

“Un sitio web es un conjunto de archivos electrénicos y paginas web referentes a un tema en particular,
incluyendo una pagina inicial de bienvenida generalmente denominada home page, a los cuales se puede
acceder a través de un nombre de dominio y direccion en Internet especificos. EI World Wide Web, o
simplemente Web como se le llama comlnmente, esta integrado por sitios web y éstos a su vez por

paginas web.” (Milenium, 2019)

En esta plataforma representa la carta de presentacion de la empresa al mercado, transmitiendo el
concepto de negocio y la imagen corporativa. En el caso de Yoga Urbano se incluyeron en el sitio web
las siguientes secciones clave para el negocio: Concepto urbano, clases yoga, masajes, nutricién,

productos, precios, studio y contacto urbano.
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Fotografia 5: Home Page, (Yoga Urbano, 2015-2019)

3.6.2. Redes sociales

Las redes sociales segun el concepto Web 2.0 de (O'Reilly, 2009) ponen a disposicion de cualquier
individuo diversas plataformas y tecnologias para que los usuarios puedan expresarse y contactar
libremente con otras personas que participen en ellas. Es decir son un nuevo vehiculo a través del cual

las personas pueden relacionarse, compartir y estrechar lazos.

Estas comunidades virtuales “son espacios abiertos a las relaciones personales que se establecen entre

los stakeholders (grupos de interés) y la organizacion” (Moya, 2013)
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Yoga Urbano se integro a las redes sociales con una plataforma en Facebook que constituyo su principal
herramienta de comunicacion electronica con los prospectos del negocio. Era un foro interactivo para las

publicaciones de promociones, eventos, noticias, etc. relacionadas con Yoga Urbano.

Yoga Urbano

Pagina  Citas Notificaciones Estadisticas Herramientas Centro de an Mas » Configuracion Ayuda +

©

Yoga Urbano

@yogaurbano.com.mx

Inicio

Informacion

Opiniones

i Crear publicacion @1 En vivo @ Evento @ Oferta ¥® Empleo O Al no tiene calficacion

Videos w Escribe una publicacion

Eventos

Publicaciones @ Foto/video = Sentimientol... ° Estoy aqui ﬁ Chat (4) © s

Fotografia 6: Facebook, (Yoga Urbano, 2015-2019)

3.7.  OFERTA DE SERVICIOS

Los servicios que integraron la oferta de Yoga Urbano se definieron buscando contribuir al bienestar de
los clientes a nivel individual y colectivo. Al ser un centro de yoga era importante que los clientes

contaran con un abanico de productos y servicios complementarios al yoga.

3.7.1. Clases de yoga

Existe un estilo de yoga que se adapta a cada persona. Sin importar la edad, genero, condicién

fisica o estado de salud el yoga nos ayuda a desarrollar una versién mejorada de nosotros mismos.

Tomando en cuenta que las personas citadinas viven con una agenda complicada, todas las clases
ofrecidas en Yoga Urbano tenian una duracién de 1 horay con un enfoque multinivel, es decir aptas
para principiantes y avanzados. Las instalaciones de Yoga Urbano estaban disefiadas y totalmente

adaptadas para la practica del yoga con accesorios y equipo especializado a disposicién de los clientes.
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Fotografia 7: Equipamiento Instalaciones, (Yoga Urbano, 2015-2019)

Las clases ofertadas por Yoga Urbano en diferentes horarios a eleccion de los clientes eran las siguientes:

o Basicyoga

Estilo: Hatha

Intensidad: Media

Recomendado a: Principiantes

Dinamica: Posturas sostenidas, revision técnica y respiracion profunda.
o Flowyoga

Estilo: Vinyasa

Intensidad: Alta

Recomendado a: Intermedios y avanzados

Dinamica: Saludos al sol, posturas fluidas sincronizadas a la respiracion.
o Healing yoga

Estilo: lyengar

Intensidad: Baja

Recomendado a: Lesionados, embarazadas, 3ra edad.

Dinamica: Correcto alineamiento corporal, uso de apoyos.
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o Lightyoga

Estilo: Kundalini

Intensidad: Baja

Recomendado a: Lesionados, embarazadas, 3ra edad

Dinémica: Posturas ligeras, técnicas de respiracion y meditacion.
o Airyoga

Estilo: Aerial

Intensidad: Alta

Recomendado a: Intermedios y avanzados.

Dinamica: Posturas, movimientos y balance suspendidos del techo.
o Playyoga

Estilo: Combinado

Intensidad: Baja

Recomendado a: Nifios y mamas

Dinamica: Posturas basicas, saludos al sol, juegos y cantos.

3.7.2. Masajes

La vida urbana nos ha obligado a acelerarnos para hacer frente a las demandas del entorno. Sin embargo,
nuestro cuerpo requiere un espacio y tiempo para relajarnos. Afortunadamente existen opciones que nos

permiten recuperar la tranquilidad en nuestras vidas de forma rapida.

“Técnica de manipulacion de los tejidos blandos corporales que consiste en presionar, frotar y golpear
ritmicamente diversas regiones del cuerpo, especialmente las masas musculares. Se trata de mejorar la
circulacion sanguinea y linfatica, y el tono muscular. También se busca la relajacion de la persona. Su

finalidad puede ser terapéutica, estética o deportiva” (Medypsi, 2016).

Existe una gran variedad de estilos y técnicas de masaje en funcién de su finalidad y beneficios
esperados. Los masajes mejoran el bienestar en la persona y generan un estado de relajacion al final de

la terapia.

Yoga Urbano se ofrecia una atractiva gama de masajes con duracion de 60 u 80 minutos para que los
clientes experimentaran la armonia y recuperaran la energia necesaria para la vida urbana. La oferta de

masajes de Yoga Urbano se describe a continuacion:
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o Masaje relajante. Combinacion de técnicas y movimientos que tienen un efecto anti estrés desde
el inicio del masaje.

o Masaje aromaterapia. Crea tu propia esencia de aroma para recibir un masaje que estimula tu
olfato mientras te relajas.

o Masaje profundo. Terapéutico con presion a nivel tejido profundo. Recomendado
para aliviar contracturas o torceduras ligeras.

o Masaje sueco. Masaje suave de pies a cabeza con énfasis en musculos de la espalda.

3.7.3. Asesoria nutricional

El bienestar se construye a partir de una adecuada alimentacién para cada estilo de vida. Es importante
informarse acerca de las propiedades de los alimentos, las porciones y combinaciones adecuadas,

asegurando asi que se ingeriran los nutrientes necesarios para llevar una vida saludable.

“La nutricion es la ingesta de alimentos en relacion con las necesidades dietéticas del organismo. Una
buena nutricion (una dieta suficiente y equilibrada combinada con el ejercicio fisico regular) es un
elemento fundamental de la buena salud. Una mala nutricion puede reducir la inmunidad, aumentar la
vulnerabilidad a las enfermedades, alterar el desarrollo fisico y mental, y reducir la productividad.”
(OMS, 2019) Yoga Urbano se ofrecia la siguiente asesoria nutricional a los socios y el publico

en general:

o Control peso. Dietas especializadas para bajar de peso de forma saludable y llegar a un rango
adecuado a la talla individual.

o Dietavegana. Dieta equilibrada a base del consumo de alimentos exclusivamente de origen vegetal.

o Dieta ayurveda. Alimentacion basada en el concepto de alimentacion individualizada en base al
perfil dosha: Pitta, Vata y Kapha

o Dieta macrobiética. Esta dieta divide a los alimentos en “Yang” si su energia es caliente,

tonificante, contractiva y en “Yin” Cuando su energia es fria, dispersante, debilitante.
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3.7.4. Venta de productos

Los servicios muchas veces se apoyan de productos para su adecuado consumo como complemento del
servicio principal. Entendiendo como producto “un conjunto de atributos tangibles e intangibles que
abarcan empaque, color, precio, calidad y marca, mas los servicios y la reputacion del vendedor; el
producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea. ” (Stanton & Walker, 2004,
pag. 248)

En Yoga Urbano se ofrecian a la venta un catalogo de productos complementarios para la practica de

yoga, asi como para mantener el estilo de vida saludable buscado por los yoguis:

o Equipo yoga. Tapetes, equipo de apoyo Yy alineacién.
o Aromaterapia. Aceites y esencias naturales de grado terapéutico.
o Cosmética. Jabones, cremas y cosméticos organicos.

o Nutricién. Suplementos alimenticios, pan vegano, tés, tisanas, etc.

3.9. CLAUSURA DEL ESTUDIO DE YOGA

En el 2015 a més de 1 afio de operacion de Yoga Urbano, las condiciones del mercado habian cambiado
radicalmente desde el momento de su apertura. De tal forma, que el impacto de los siguientes factores

determino el futuro al mediano plazo de Yoga Urbano:

o Sociedad. A los meses de iniciar operaciones de Yoga Urbano el Unico socio que se tenia se dio de
baja por motivos personales, pero ante el positivo panorama de crecimiento se tomo la decision de
continuar con el negocio de forma independiente. Esto complico significativamente la operacion
del negocio y el tiempo que demandaba para su administracion. Por otra parte, un embarazo del
Unico socio restante complicando ain mas el panorama al no tener el respaldo de otros socios.

o Competencia. El crecimiento inmobiliario de la zona de influencia no solo implico un incremento
en casas habitacion, sino también un crecimiento en comercios, atrayendo a grandes firmas
especializadas en el fitness. Estos solidos negocios ingresaron al mercado con agresivas
promociones en precio y en consecuencia se contrajo la cartera de clientes.

o Plaza. El arrendatario del local comercial en el que se localizaba Yoga Urbano, decidié construir

en su predio una pequefia plaza comercial e incrementar la renta al renovar el contrato. Ante esta
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situacion se presenta la disyuntiva entre cerrar Yoga Urbano temporalmente durante la construccion
o indefinidamente hasta encontrar una mejor alternativa de plaza.
o Profesional. Al duefio de Yoga Urbano le surgi6 una atractiva oferta de trabajo para dar consultoria

administrativa por varios meses en una empresa trasnacional.

Después de un andlisis detallado de los puntos expuestos previamente se tomé la decision de cerrar
indefinidamente Yoga Urbano con la idea de en un futuro cuando las condiciones del mercado fueran

favorecedoras retomar el proyecto.

3.10. NUEVAS OPORTUNIDADES DE MERCADO

Actualmente después de casi 4 afios de receso ha llegado el momento de reactivar a Yoga Urbano. Sin
embargo, las condiciones del mercado relacionadas con la plaza y la competencia que impactaron

negativamente al negocio afos atras prevalecen.

Por lo anterior, se analizaran posibles nuevas lineas de negocio en el mercado del yoga, con lo que se
pretende evitar caer nuevamente en las mismas problematicas que provocaron el cierre del centro de

yoga y maximizar la posibilidad de éxito de Yoga Urbano al mediano y largo plazo.

Las lineas de negocio que se evaluaran para la reapertura de Yoga Urbano corresponden a nuevas
tendencias que estan llegando al mercado de los servicios de yoga a nivel internacional y nacional. Su
atractivo para Yoga Urbano radica en factores como son la novedad, poca competencia, bajos niveles de

inversion inicial, flexibilidad de horarios, plaza flexible.

B Yoga facial
La cosmética es un area que juega un papel de gran importancia en la vida moderna, ya que una
apariencia fisica agradable un ideal socialmente aceptado. En este sentido el yoga incursiona con
una mezcla de técnicas de respiracion, relajacion y ejercicios enfocados a los musculos faciales, que

prometen resultados positivos para contrarrestar los signos del envejecimiento.
Se trata de un modelo de negocio de consultas personalizadas con rutinas para atacar problematicas

especificas. También se pueden ofrecer clases de yoga facial a grupos reducidos de 3 a 5

participantes por instructor.
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B Yogaempresarial
Las empresas de cualquier giro representan un interesante nicho de mercado para el yoga en
servicios enfocados a mejorar la productividad y el clima laboral. Se disefian programas a la medida
de las necesidades de cada empresa mediante la aplicacion de técnicas de yoga que abarcan

meditacion, pranayama, mudras y asanas enfocados al entorno laboral.

La propuesta de negocio seria la implementacidn de talleres con programas disefiados para trabajar
temas como el desarrollo de quipos de trabajo, manejo de estrés en ejecutivos, técnicas de

concentracion y eficiencia laboral.

Este modelo se puede llevar al a practica desde sesiones Gnicas como parte de un evento corporativo,
implementacion de programas de desarrollo de recurso humano o en talleres de desarrollo de

ejecutivos o consolidacion de equipos de trabajo.

B Membresias de yoga
La idea se basa en comercializar tarjetas pre-pagadas por cierto nimero de clases de yoga con opcion
a canjearse en cualquiera de los negocios en donde se imparten clases de yoga afiliados al programa.
Se pretende que las escuelas de yoga y gimnasios de la zona pasen de ser competidores directos a
socios de negocio consolidando de esta forma su posicion en el mercado y captando una mayor

cartera de clientes.

Las personas que adquieren una tarjeta de membresia de yoga pre-pagada contarian con la
flexibilidad de asistir a clases de yoga en el lugar de su preferencia o que se adapte a sus necesidades

de horario y ubicacion del momento.

B Retiros de yoga
Modelo de turismo con tendencia a la alza en el que se ofrecen viajes especializados en yoga a
destinos diversos alrededor del mundo. Plan vacacional todo incluido con hospedaje, alimentos y
yoga. Representan una atractiva oferta para clientes que van desde personas promedio hasta yoguis

consumados.

Este servicio opera mediante la comercializacion por evento con un programa de actividades de

yoga especifico para un grupo reducido de personas con intereses o necesidades similares. Es de
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gran importancia la oferta de un programa de actividades atractivo en funcion del publico especifico

al que va dirigido cada retiro de yoga.

3.10.1. Seleccién de nueva linea de negocio

Para seleccionar una nueva linea de negocio para Yoga Urbano la gerencia evaluara cada idea de negocio

en funcién del siguiente listado de parametros considerados de impacto para la implementacion del

negocio y su permanencia en el mercado a largo plazo. Cada factor se califica utilizando una escala de 1

a 5, donde 1 es la menor calificacion y 5 la maxima calificacion:

Competencia
Las grandes cadenas comerciales de gimnasios fueron un factor determinante en el cierre de Yoga
Urbano, por lo que ahora se busca cambiar la dinamica a una competencia de condiciones en

recursos similares. Ponderacion: 10%

5 4 3 2 1

Competencia
Nula

Fragmentada | Consolidada Oligopolio Monopolio

Costos fijos
Los costos fijos representan un gran reto para cualquier negocio y en el caso de un centro de yoga
los de mayor impacto son la renta y los honorarios de los maestros. Para Yoga Urbano es de gran

importancia reducir al maximo los costos fijos. Ponderacion: 15%

5 4 & 2 1

Costos Fijos
Moderado Alto

Nulo Bajo Excesivo

Diferenciacion

Un servicio cuya oferta de valor se diferencie claramente de la competencia puede significar una
ventaja competitiva y un factor decisivo para la decision de compra de los clientes. Ponderacion:
10%

5 4 3 2 1
Diferenciacion Mejora Mejora Oferta
Nuevo Bésica Funcional Aumentada Copia
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Dispersién
Se refiere a la facilidad con la que una empresa puede localizar y contactar a los prospectos o clientes
puede constituir una ventaja u un obstaculo respecto a sus competidores. Ponderacién: 10%

5 4 3 2 1

Base Datos | Concentrado Disperso Indirecto llocalizable

Dispersion

Horario
Este proyecto ha sido visualizado como una opcién de autoempleo, por lo que es indispensable un
horario flexible que permita combinar esta actividad profesional con actividades de tipo personal.

Ponderacioén: 15%

5 4 3 2 1
Proyecto | Home Office Flexible Semana Inglesa | Jornada

Horario

Consumo
La frecuencia de consumo de cualquier bien o servicio es determinante para determinar el potencial
del mercado. De forma que a mayor frecuencia de consumo mayor serd el atractivo de la linea de

negocio a evaluar. Ponderacion: 10%

5 4 & 2 1

Consumo i _ — L
Continuo Cotidiano Periddico Eventual Unico

Inversion

Se busca una linea de negocio que requiera una inversion inicial baja que lo haga viable en el corto
plazo, sin requerir la incorporacion de socios capitalistas al proyecto de emprendimiento. Debido a
la experiencia anterior con el centro de yoga es importante que la nueva linea de negocio permita la

implementacion y operacion independiente sin socios. Ponderacion: 15%

S 4 3 2 1

Nomina Materiales Outsourcing Instalaciones Inversion

Inversion

Mercado
En el caso de las Pymes es muy importante el concentrar operaciones en segmentos o nichos de

mercado que permitan desarrollar una posicion de mercado competitiva. Ponderacion: 15%

5 4 3 2 1

Global Poblacion Segmento Nicho Individuos

Mercado

39



Cada linea de negocio se evaluara por medio de la metodologia de indice ponderado explicada por
Philip Kotler en su libro Direccién de Marketing en donde a cada factor a evaluar se le da un peso y cada
idea se evalta en funcion de cada factor asignandole una calificacién, al final los resultados se ponderan
y se obtiene un puntaje total para cada linea de negocio.

A continuacion se presenta tabla con la evaluacion de posibles nuevas lineas de negocio para reactivar

Yoga Urbano:
FACTORES
10% | 15% | 10% | 10% | 15% | 10% | 15% | 15% 100%
c
© @ S
IDEAS 2| = | 8 c TOTALES
o [ 'S 2 ° 2 S o
3 8 3 & = > 2 3
e % [<3) Q. o c [<5) o
o o 3= & o o > [
@) (&) [a) a T O = >
Facial 5/05|3/05|5/05/1{0.1{5/08(1|0.1{3/05|1|0.2 27.0
Empresarial |3]0.3|5/08(3({03/3/0.3|5(0.8[{2]/0.2{3{05(1|0.2 28.2
Membresias |4|04|5/08|3{03(2[02|4/06|4/04|4/06|2|0.3 31.6
Retiros 4/104/5/08(2|02(4/04|5{08|3(0.3|3|05|3|0.5 32.7

Tabla 1: Indice ponderado evaluacion ideas negocio, (Yoga Urbano, 2015-2019)

En base al analisis anterior de variables ponderadas se concluye que la linea de negocio con un potencial

mayor para Yoga Urbano es la de retiros de yoga.

40



4.  ANALISIS DE MERCADO

Una vez que se analizaron las posibles lineas de negocio y se defini6 a los Retiros de Yoga como la
oportunidad de negocio de mayor atractivo para Yoga Urbano, el siguiente paso es realizar un andlisis
de mercado para contar con informacion necesaria para disefiar una oferta de valor competitiva y acorde

a las necesidades y expectativas de los consumidores.

Se entiende por investigacién de mercados “el proceso objetivo y sistematico en el que se genera la
informacién para ayudar en la toma de decisiones de mercado. Este proceso incluye la especificacion
de informacién requerida, el disefio del método para recopilar la informacion, la administracion y la
ejecucién de la recopilacién de datos, el andlisis de los resultados y la comunicacion de los hallazgos y
sus implicaciones.” (Zikmund, 1998, pég. 4). Un estudio de mercados es una herramienta basica para el
gerente de mercadotecnia cuyo objetivo final es conocer mejor a los clientes.

4.1. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

El punto de partida para cualquier estudio de mercado es la definicion del objetivo general y los objetivos
particulares en los que se basara el disefio de la investigacién, asi como la definicidn de las herramientas

de recoleccion de informacion que se utilizaran.

Se realizara una investigacion de mercado tipo exploratoria que es “una investigacion inicial conducida
para aclarar y definir la naturaleza de un problema” (Zikmund, 1998, pag. 127) esta decisién se basa
en los retiros de yoga se trata de un nuevo segmento de mercado del cual existe poca informacién

disponible que sirva de base para conducir una investigacion concluyente.

Esta investigacion exploratoria permitira realizar un diagnéstico general de la situacién del mercado y

descubrir ideas aplicables a la estrategia comercial del servicio.
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4.1.1 Objetivo general

Determinar el interés de los practicantes de yoga para consumir retiros de yoga en México, asi como el
tipo de formato y estructura de los mismos. El estudio de mercado a realizar para Yoga Urbano contempla

un analisis de informacion a nivel consumidor, oferente y sede del servicio de retiros de yoga en México.

4.1.2. Objetivos especificos

Detectar los habitos de consumo de los practicantes de yoga en relacidon a retiros de yoga.
Beneficios esperados por un practicante de yoga al participar en un retiro de yoga.

Identificar los motivadores de compra para un retiro de yoga.

Definir las caracteristicas basicas de un retiro de yoga para que sea competitivo.

Determinar la intencidn de compra de los practicantes de yoga para un retiro de yoga en México.
Identificar las principales tendencias en el mercado de retiros de yoga.

Cuantificar el valor del mercado para un negocio de retiros de yoga en México.

© N o 0o K~ w0 NP

Identificar los canales adecuados para la promocidn de un retiro de yoga.

4.2. FUENTES DE DATOS

Una investigacion de mercados es necesaria cuando la gerencia requiere informacion sistematica y
objetiva para la toma de decisiones que afectaran a la empresa en corto, mediano y largo plazo. Entre las
situaciones mas comunes que requieren un soporte de datos para la toma de decisiones estan las

problematicas, las oportunidades y las evaluaciones de desempefio.

La informacion de valor para la toma de decisiones debe cumplir con los siguientes criterios de acuerdo
a (Zikmund, 1998):

o Relevante. Se refiere a su importancia por contribuir a los objetivos de la investigacion.
o Calidad. Es un aspecto critico que se refiere a informacion exacta, valida y confiable.
o Oportunidad. Informacion actualizada y proporcionada en el momento correcto.

o Totalidad. Informacion completa o suficiente para la toma de decisiones.

Las fuentes de datos que con los que se integran los estudios de mercado pueden clasificarse segin (Hair,

Bush, & Ortinau, 2004) en dos tipos en funcion de como accedemos a estas:
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o Primarias. Representan datos y estructuras puras de primera mano reunidos especificamente e
integrados para la investigacion actual.
o Secundarias. Son estructuras de datos histéricos sobre variables que se reunieron e integraron para

una investigacion diferente de la actual.

Para el presente estudio de Yoga Urbano se recabara informacidn en fuentes primarias como base y se
complementara o cotejara con informacion ya existe en diversas fuentes secundarias especializadas en

yoga o turismo.

4.3. TIPOS DE INVESTIGACION DE MERCADO

Los investigadores de mercado actuales segin (Schiffman & Kanuk, 2005) utilizan 2 tipos de

metodologias para la estudiar el comportamiento de los consumidores: Cuantitativa y Cualitativa.

4.3.1. Investigacion cuantitativa

El enfoque de este tipo de investigacion es el positivismo, debido al interés de predecir el
comportamiento del consumidor. Son estudios que se basan en la medicion y la estadistica, buscan
obtener datos estandarizados representativos de una poblacion. Las herramientas utilizadas se toman
principalmente de las ciencias naturales:

o Observacion

o Fuentes secundarias

o Experimentacion

o Encuestas

4.3.2. Investigacién cualitativa

El enfoque de este tipo de investigacion es el interpretativismo, debido al interés de entender el
comportamiento del consumidor. Son estudios que buscan profundizar en los cuestionamientos, tiene un
caracter subjetivo en base a las experiencias y conocimientos particulares de cada sujeto de estudio. Las

técnicas utilizadas son:
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Entrevistas a profundidad
Grupos de enfoque
Observacién (mistery shopper)
Anélisis de metaforas
Investigacion de montajes

Técnicas proyectivas

4.3.3. Técnicas de investigacion

Para recabar la informacion necesaria para determinar el interés en el consumo de retiros de yoga en

México, asi como el formato idoneo para este tipo de eventos se aplicaran las técnicas de investigacion

de mercado que se presentan en la siguiente tabla:

TIPO INVESTIGACION

HERRAMIENTAS

METAS INFORMACION

CUANTITATIVA

Fuentes Secundarias

Detectar los habitos de consumoe de los practicantes de

Cuantificar el valor del mercado para un negocio de retiros
de yoga en México.

Encuestas

Cuantificar el valor del mercado para un negocio de retiros

Definir las caracteristicas basicas de un retiro de yoga
para gue sea competitivo.

CUALITATIVA

Entrevistas Profundidad

Definir las caracteristicas basicas de un retiro de yoga

Identificar los canales adecuados para la promocidn de un
retiro de voga.

Tabla 2: Herramientas De Investigacion, (Yoga Urbano, 2015-2019)
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44. FUENTES SECUNDARIAS

Se realiz6 investigacion relacionada con el tema de retiros de yoga en diversas fuentes de informacién
gue van desde organizaciones internacionales, sitios web, revistas y blogs especializados donde se aborda
el tema de las tendencias de turismo y yoga predominantes en los Gltimos afios a nivel internacional y

local que se esperan prevalezcan en el mediano plazo.

Dado la calidad, confiabilidad y cantidad de fuentes de informacion secundarias encontradas
relacionadas con los objetivos de investigacion esta herramienta es el pilar medular del analisis del

mercado para un negocio de retiros de yoga en México.

Se encontraron como resultado de esta investigacion importantes elementos que apoyan la viabilidad de
un negocio especializado en retiros de yoga en México, los cuales se desarrollan a detalle en esta seccion

de la investigacion de mercado.

4.4.1. Turismo global

El Turismo es una industria en constante cambio y con importantes tasas de crecimiento las cuales se
han incrementado en los Gltimos afios convirtiéndolo en atractivo sector para los inversionistas. Los
nuevos turistas al ser fanaticos de la tecnologia y considerar el viajar como un estilo de vida, demandan
un nuevo enfoque de oferta en donde se le dé el mismo peso a la vivencia y actividades que a los destinos
del viaje. En consecuencia se aprecia una tendencia cada vez mayor por la personalizacion de servicios
turisticos en base a las necesidades y preferencias de los clientes de tal forma que cada experiencia se

nica.

B Organizacién mundial del turismo

La Organizacién Mundial de Turismo (OMT) es un organismo especializado de las Naciones Unidas,
enfocado en la promocion y el desarrollo de un turismo responsable, sostenible y accesible. La OMT

emite el informe Panorama OMT del turismo internacional (OMT, 2018) expone el siguiente panorama

del turismo internacional basado en datos del 2017:
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Ranking. EI primer lugar en relacion a llegadas de turistas internacionales en el 2017 lo ocupa
Francia, seguido por Espafia y Estados Unidos. México ocupa el 6to lugar subiendo 2 posiciones
respecto al 2016 rompiendo su propio record historico.

Llegadas de turistas. En el 2017 el total de llegadas de turistas internacionales fue de 1,326
millones de turistas lo que equivale a un incremento del 7% respecto al afio previo el mayor
crecimiento desde el 2010. En América se tuvo 211 millones de turistas internacionales. Para
Norteamérica se tuvo llegada de 137 millones de turistas con un incremento del 4%. México recibid
a 39 millones de turistas en el 2017.

Ingresos por turismo. El ingreso por turismo internacional fue de 1.34 billones de ddlares
americanos que representa 5% extra en relacién a 2016. En América el ingreso proveniente del
turismo fue de 326 mil millones de délares. Para Norteamérica se obtuvo un ingreso de 252 mil
millones de dolares incremento del 1%. México obtuvo ingresos por turismo en el 2017 por 21 mil
millones de dolares.

Gasto en turismo. China encabeza la lista de emisores de gasto en turismo con 257 billones. Los
Estados Unidos se posiciona en Segundo lugar mundial con 135 billones que representan un
incremento respecto al 2016 de 13.000 millones de délares (+9%), el mayor incremento en valor
absoluto. mayor subida en términos absolutos entre los principales mercados emisores por gasto.
También destaca Canad& obtuvo un incremento en su gasto del 8.5%

Emision de turistas. La mayor parte de los viajes internacionales equivalente a 4 de cada 5 turistas
son dentro de la misma regién geogréafica. Europa sigue siendo el mayor emisor de turismo a nivel
mundial, mientras que América representa el 17%. México se sitta en el blogque de Norteamérica
para fines de este estudio.

Medio de transporte. EI medio de transporte mas utilizado por los turistas en el 2017 fue el aéreo
en un 57%, seguido por carretero 37%, navegable 4% y 2% ferrocarril.

Motivo de visita. Sobresalen los viajes de recreativos o vacacionales con un 55%, seguidos por
visitas a familiares y amigos en un 27%, negocios o profesionales 13%.

Empleos turismo. En el 2017 1 de cada 10 empleos corresponden a la industria de servicios
turisticos.

Economia. El turismo representa el 10% del PIB mundial, 1.6 billones en exportaciones que
equivalen al 7% ocupando la 3ra posicion a nivel mundial y el 30% de las exportaciones en

Servicios.

En base al reporte de la OTM se concluye que el turismo internacional se encuentra en un momento

positivo con crecimientos histéricos, lo que evidencia una clara preferencia de los turistas por viajar fuera
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de las fronteras de sus paises. En el caso de América el panorama es muy positivo y Norteamérica es
lider en el continente. Los turistas provenientes de Estados Unidos y Canada poseen un gran atractivo
para México por su volumen de viajes y gasto en turismo, ademas de su cercania geogréfica privilegiada.
Meéxico ocupa el 6to lugar en el ranking mundial lo que lo posiciona como un atractivo destino turistico
para los turistas internacionales, esto tendra un impacto positivo para cualquier negocio que opere en el

sector turismo, como serian los retiros de yoga en México.

B Booking.com

Segun la Gltima encuesta en linea realizada en el 2018 por Booking.com (Edelman, 2018) operador
turistico por internet lider en a 21,500 viajeros de 29 paises se concluyen 8 tendencias que predominaran

la industria de viajes los préximos afios:

1. Aprendizaje. Se refiere al creciente interés de los viajeros por aprender durante sus vacaciones, ya
sea mediante cursos de formacion practica, certificaciones o bien como trabajo voluntario.

2. Facilidades. Se refiere a todas aquellas aplicaciones tecnolégicas o procesos que simplifiquen la
experiencia de viaje del turista. En este punto sobresalen las aplicaciones para la reserva y
administracion de los viajes.

3. Territorios inexplorados. Aunque la lista la encabezan los futuristas viajes espaciales turisticos,
también figuran novedosas alternativas actuales como son las estadias en hoteles submarinos,
hoteles de hielo o en las copas de los arboles. Definitivamente existe una sed vivir lo exético.

4. Personalizacion. Se busca recomendaciones y experiencias de viaje disefiadas a la medida de los
intereses y necesidades de cada viajero. En base a los historiales de bisqueda y consumo se pretende
acercar a los prospectos con ofertas de viaje personalizadas.

5. Respeto y seguridad. Temas como derechos humanos, equidad de género y comunidad LGBT
entre otros juegan un papel cada vez mas importante al momento de decidir el destino de un viaje.
Existe una creciente practica de viajar en solitario, por lo que seguridad para vacacionar sin importar
su edad, genero u orientacion sexual es indispensable.

6. Sustentabilidad. Los turistas cuestionan cada vez mas las practicas sustentables en los destinos que
visitan, dando prioridad a aquellas propuestas que reflejan una conciencia ecoldgica en sus
instalaciones y actividades.

7. Experimentar. Ya no es suficiente con conocer un destino turistico, ahora se busca vivir la

experiencia local. De tal forma que se espera que la oferta de actividades tenga la misma importancia
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que el destino turistico al momento de la decision de compra. Se buscan experiencias auténticas de
la localidad, exclusivas a las que solo algunos pueden acceder u originales diferentes a la oferta
estandar del mercado.

8. Viajes a pequefia escala. La tendencia de realizar viajes breves y frecuentes en lugar de viajes
largos y esporadicos va a la alza. Esto se justifica con el estilo de vida moderno en las ciudades que
complica desprenderse de las rutinas por periodos prolongados de tiempo. Se buscan vacaciones
breves con itinerarios a la medida que maximicen la experiencia del turista. Se popularizan los viajes

de fin de semana.

En base a los resultados de la encuesta de Booking.com podemos concluir que los habitos de los viajeros
estdn cambiando significativamente, se aprecia una fuerte inclinaciéon a las vivencias de calidad
personalizadas, de tal forma que cada viaje sea Unico, pero con un bajo impacto ambiental. El apoyo
tecnoldgico en todas las etapas del viaje es un requerimiento generalizado para los nuevos turistas. Esta
informacién es favorable para un negocio de retiros de yoga, ya que por su formato y contenido ofrecen

alternativas de viaje personalizadas en armonia con la naturaleza, las cuales pueden ser de corta estadia.

B Expansion

Segun articulo publicado por Expansidon (Allier, 2018) en su sitio web nos encontramos con las siguientes

4 nuevas tendencias en los viajeros que estan tomando fuerza rapidamente a nivel internacional:

1. Wanderlust. Que se refiere al deseo de viajar y conocer el mundo como estilo de vida, se trata de
una tendencia que se ha hecho popular entre los millennials y se cree continuara con las siguientes
generaciones. Los viajeros buscan destinos diversos y exoticos, poco visitados que les proporcionen
experiencias Unicas.

2. Bleisure. Latendencia de combinar los viajes de negocios y placer, aprovechando la obligatoriedad
de los primeros y agregando dias extras para vacacionar a un menor costo.

3. Glamping. Turismo de bajo impacto ecolégico en el que el viajero tiene la oportunidad de conocer
lugares remotos privados de la infraestructura tradicional turistica, alojandose en alternativas de
campamentos de lujo.

4. Detox digital. Los viajeros buscan destinos u alternativas de viaje libres de estimulos electrénicos
y conexion a internet. El objetivo principal es el darse un descanso de la saturacién de informacion

y comunicacion.
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Se aprecian conceptos novedosos en el sector turismo que hace algunos afios no figuraban en el lenguaje
de la industria, pero que ahora se han convertido en la tendencia a seguir por los operadores turisticos.
El estilo de vida moderno con una gran influencia tecnoldgica y de redes sociales tiene un impacto directo
en las preferencias de viaje de las personas citadinas que buscan un descanso de su rutina diaria. Para un
negocio especializado en retiros de yoga esto representa una oportunidad, ya que el enfoque principal de
estos servicios es el procurar el bienestar y descanso de los participantes.

B Expedia.com

Expedia una de las compafiias lideres en viajes por internet realiz6 un estudio para determinar los habitos
y preferencias de viaje de los millennials dicho estudio fue realizado por Future Foundation para Expedia
México en el 2016 con viajeros pertenecientes a este grupo de los paises de Alemania, Australia, Brasil,
China, Corea del Sur, Estados Unidos, Francia y Reino Unido. A continuacion se muestra un resumen

de los resultados de dicho estudio (Expedia, 2016):

1. Prioridad viajar. Los millennials le dan un gran valor a las experiencias sobre los compromisos o
adquisiciones por lo que el viajar figura entre sus principales prioridades y lo consideran una
inversion valiosa de su dinero y tiempo.

2. Autenticidad. Estos turistas buscan experiencias auténticas de viaje cuyo valor es percibido en
funcidn de la admiracion y reconocimiento que reciban en sus redes sociales por estos viajes.

3. Inspiracion. La definicion del destino de sus viajes se basa en las recomendaciones y experiencias
de otros viajeros que bien podrian ser familiares, amigos o cualquiera en las redes sociales. La
opinién acumulada de previos consumidores y de lideres de opinién relacionada con una experiencia
de viaje es determinante en su decision de compra.

4. Personalizacion. Los millennials estan dispuestos a compartir sus preferencias de viaje e
informacion personal a diferentes operadores turisticos con el objetivo de recibir a cambio ofertas
de viajes personalizadas dentro de su presupuesto.

5. Aversidn al riesgo. Para minimizar el impacto del riesgo en sus viajes buscan hacer sus compras
con operadores turisticos reconocidos o en plataformas para transacciones comerciales confiables.

6. Tecnologia. El uso de la tecnologia esta presente en todas las etapas del proceso de compra de un
viaje. Son asiduos usuarios herramientas como son los demos de realidad virtual o consultores en

linea.
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7. Financiamiento. Esta generacion adoptan los viajes como un estilo de vida y le dan mucha
importancia a las facilidades de pago y financiamientos. También estan dispuestos a viajar y
hospedarse en grupos para dividir sus costos.

La importancia de los millennials para el presente estudio radica en que este grupo esta en su mejor etapa
laboral y en consecuencia de generacion de ingresos. El tener un conocimiento de sus preferencias de
consumo relacionadas a viajes representa informacion de gran valor para el disefio de la oferta de valor
de un negocio enfocado a los retiros de yoga. Entre los puntos que tienen mayor importancia es el uso
de las redes sociales para una adecuada difusion de los retiros de yoga, asi como para crear una

comunidad de potenciales clientes.

4.4.2. Turismo en México

México atraviesa por una fase de cambios sin precedentes, el turismo espera cambios importantes debido
a la importancia econdmica y politica del sector a nivel nacional e internacional. En esta seccion se
presentard informacion relevante en relacion a la situacion actual del turismo en México, asi como los
retos y perspectiva a futuro. Este analisis es de gran impacto para un negocio que busca incursionar en

el turismo en México ya sea con viajeros locales o internacionales.

B Gobierno México

El pasado mes de febrero se public en el portal del Gobierno de México la Estrategia Nacional de
Turismo 2019-2024, segun el actual secretario de Turismo Miguel Torruco Marqués se busca posicionar
a México en el mercado internacional como una potencia turistica de vanguardia, al tiempo que este
sector se consolide como pilar del desarrollo econdmico y social. Para lograr lo anterior, él (Gobierno de
México, 2019) ha definido las siguientes 5 estrategias especificas detonadoras de la actividad turistica

en México:

1. Tren maya. Constituye el proyecto de mayor impacto en el turismo con la inversion més grande
histéricamente en este sector. Su ruta integrara playas, zonas arqueoldgicas, museos, pueblos
magicos e importantes sitios de interés turistico y comercial. Se pretende incrementar la derrama
economica al atraer a nuevos turistas locales e internacionales, lo que se traducira en beneficios

directos en las comunidades cercanas y a nivel nacional.
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Fortalecer destinos. Se implementara un politica de regionalizacion a nivel nacional con la que se
establecen 8 macro regiones: Centro, Centro—Norte y Occidente, Noroeste, Mar de Cortés, Golfo,
Norte—Centro, Peninsula de Yucatan, y Pacifico—Sur. Estas regiones permitiran la gestion de
programas de fomento turistico como son Pueblos Magicos, Ciudades Patrimonio, asi como el
potencializar los atractivos de cada una de las 134 plazas turisticas del pais, permitiendo con esto
mejorar la oferta actual y el desarrollo de rutas turisticas especializadas en coordinacion con los
gobiernos locales e iniciativa privada.

Fortalecer mercado interno. Se pretende incrementar el consumo turistico doméstico con el fin de
disminuir la estacionalidad y minimizar el impacto negativo de las temporadas bajas. Se contempla
la implementacién de 2 programas: Disfruta México, con el que se estableceran acuerdos con
operadores turisticos estratégicos para ofrecer paquetes a bajos costo para turismo nacional.
Sonrisas por México, se refiere a un programa de turismo social con el que se pretende que los
mexicanos de escasos recursos o0 pertenecientes a ciertos grupos vulnerables puedan viajar de forma
gratuita como parte del derecho universal al descanso y recreacion.

Diversificacion de mercados. Este proyecto tiene como objetivo incrementar la rentabilidad de la
oferta turistica, por medio de la segmentacién de mercados, asi como incursion en mercados
emergentes o potenciales. Se plantean 2 programas para lograr este objetivo: Operacion toca
puertas, se enfoca en posicionar a México como un destino de alta calidad en mercados con un alto
poder adquisitivo y grandes emisores turisticos como son Estados Unidos, Reino Unido, Francia,
Italia, Emiratos Arabes Unidos, India, China, Corea, Japon y Rusia. Reencuentro con mis raices,
este programa plantea cuidar el turista mexicano que radica en el extranjero especificamente en
Estados Unidos y Canadé, con el objetivo de incrementar en nimero de visitas y duracién de la
estadia en México. Ambos programas se apoyaran de embajadas y consulados del Gobierno de
México para establecer relaciones estratégicas con posibles socios comerciales para atraer turismo
extranjero a México.

Vinculacion multisectorial. Se considera como elemento clave la vinculacién y coordinacion entre
las dependencias, gobiernos e iniciativa privada para la implementacion exitosa de cualquier
proyecto de fomento turistico a mediano y largo plazo. Por lo que se fortalecera la comunicacion y

coordinacion de esfuerzos entre sectores y dependencias con objetivos comunes.

De los 5 pilares que constituyen la estrategia nacional de turismo del Gobierno de México es de especial

interés para este proyecto el programa disfruta México que tiene como objetivo el fomento del turismo

local, asi como la diversificacion de mercados en donde los retiros de yoga constituyen una nueva

tendencia en viajes aplicable a ambos programas operacion toca puertas y reencuentro con mis raices.
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B Secretaria de turismo

La principal autoridad en materia de turismo en México es la Secretaria de Turismo (Sectur) institucion
que realiza diversos analisis de mercado y perspectivas del turismo local. En el reporte Vision Global del
Turismo a México (SECTUR, 2018) se exponen los siguientes indicadores turisticos de influencia para
México que son el soporte para la toma de decisiones en materia de negocios y politica publica del sector:

1. Viajero norteamericano al exterior. Los destinos preferidos por los norteamericanos en el
extranjero son México (23%), Reino Unido (22%), Canada (21%), Italia (17%), Francia (14%). La
duracion promedio por viaje es de 8 dias, con un gasto promedio de 3,935 dolares, sin distincién en
la preferencia de forma de pago entre efectivo y crédito. Predominan los viajes en familia o pareja
56%, seguido por viajes individuales 36%.

2. Turismo de salud. En los dltimos afios el turismo de salud ha incrementado sus cifras
importantemente, en este segmento se incluye el turismo médico y el turismo de bienestar. México
capta un 58% del turismo estadunidense que viaja por salud al extranjero. La preparacion de sus
viajes se coordina principalmente por medio de Internet (87.2%) y agencias de viajes (34.3%)
contratando transportacion y hospedaje con antelacion. Este segmento acostumbra reservar
anticipadamente el 51% con un mes, el 39% con 2 meses y el 10% con mas de 4 meses. En cuanto
al perfil demogréfico de este segmento de turistas predomina el sexo femenino con un 58.8%, el
principal rango de edad esta entre los 35 a 54 afios con un 45.2% y 15 a 34 afios un 29.6%

3. Turismo médico. Debido a que personas de paises con alto poder adquisitivo estan viajando al
extranjero para recibir atencion médica especializada de primer nivel a bajo costo en relacion con
su pais de origen. Segun el indice de Turismo Médico (MTI) México ocupa el lugar nimero 29 a
nivel mundial y el 9 en América. Los destinos ubicados en la frontera norte del pais ofrecen
principalmente servicios enfocados al turismo médico. Destacan el consumo de servicios
relacionados con el tratamiento de enfermedades cronicas y procedimientos quirdrgicos.

4. Turismo bienestar. En este rubro se incluyen todas las actividades que los viajeros realizan
motivados por el cuidado de su salud, bienestar y relajamiento personal. Los destinos preferidos
para este tipo de turismo son las playas. En este segmento las preferencias de consumo de servicios
por el mercado americano fueron: terapias de relajacion 73.2%, aguas termales y balnearios
(69.5%), fitness (23.5%), tratamientos de belleza y anti-edad (18.4%), alimentacion saludable
(18.3%). La estadia promedio para este tipo de viajes es de 3.8 noches con un gasto promedio de
1,250 ddlares. EIl 65.3% se hospedo en hoteles categorias 4 0 5 estrellas. No existe una preferencia

marcada por una temporada para viajar ya que el 49.2% viaja en verano y el 50.8% en invierno. El
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medio de transporte mas utilizado es el avion en un 64.1%. Estos turistas se distinguen por tener
altos niveles educativos y de ingresos.

5. Destinos inteligentes. Es una novedosa tendencia en turismo como resultado de la incorporacion
de la tecnologia en la vida diaria y la concentracion de la poblacion en espacios urbanos (54.6%),
las personas estan cambiando radicalmente sus habitos de consumo, lo que aplica de igual forma a
su estilo y preferencias de viaje. EI concepto de destino inteligente se refiere a la digitalizacion de
la cultura y servicios turisticos transformando un destino turistico en un espacio innovador accesible
para todos, basado en una plataforma tecnoldgica de vanguardia que facilita la interaccién del
visitante con el entorno maximizando su experiencia de viaje. En México existen 2 proyectos
pioneros gque estan trabajando en materia de turismo inteligente: Cozumel, Quintana Roo y Tequila,

Jalisco.

Es de gran interés para este estudio el que la Secretaria de Turismo en México identifique al turismo
especializado en salud como un segmento de gran atractivo para la industria, lo cual también aplica para
el turismo en bienestar que es donde encaja un negocio especializado en retiros de yoga. También es de
gran relevancia el que México es el principal destino turistico para este tipo de viajeros provenientes de
Estados Unidos, lo cual nos coloca en una posicion privilegiada respecto a otros paises.

| Sustentur

De acuerdo a un estudio de Sustentur que es una organizacion no gubernamental enfocada al desarrollo
de proyectos de conservacién ambiental y turismo sustentable, se prevén los siguientes retos para el

turismo en México en los proximos afios (Ferreyra Acosta, 2019):

1. Sobredensificacion. Se refiere a los destinos turisticos que reciben un mayor ndmero de turistas
gue su capacidad de atencidn. Este fendmeno puede ser estacional o en algunos casos criticos
permanente amenazando el atractivo turistico del destino. Es importante la coordinacion de
gobierno, operadores y organizaciones para revertir este fendmeno.

2. Trenmaya. Polémico proyecto que por su ubicacion tendra un impacto directo en el sector turistico
afectando al sureste del pais, el cual puede ser positivo 0 negativo segin su planeamiento y
ejecucion.

3. Cambio climatico. El impacto del turismo en el cambio climético es importante, ya que este sector
es el responsable del 8% de los gases efecto invernadero globalmente. Ademas es el turismo se ve

directamente afectado por los negativos efectos del cambio climatico. En México se buscara
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disminuir las emisiones de CO2 provenientes del sector turismo. También por medio del estudio
ADAPTUR se apoyara en actividades de conservacion a los destinos de Riviera Maya, Riviera
Nayarit y San Miguel Allende.

4. Areas naturales protegidas. En México existen 182 areas naturales protegidas que presentan una
oportunidad para diversificar la oferta de turismo, es importante que se establezcan las bases que
permitan el desarrollo econémico de la zona con un minimo impacto ecolégico.

5. Sustentabilidad. El turismo tiene la responsabilidad por conservar los recursos naturales, este afio
2019 se apoyara la implementacion de practicas y politicas de turismo sustentable en tres zonas de
fragilidad ecoldgica Maya Kaan, Quintana Roo; Huatulco, Oaxaca; Sierra Laguna, Baja California
Sur.

6. Empleo digno. La Organizacién Mundial del Turismo (OMT) defini6 el empleo como tema central
del dia de turismo buscando promover condiciones de empelo justas e incluyentes en el sector.

7. Promocién y comunicacion. Con la desaparicion del Consejo de Promocion Turistica Mexicano
(CPTM) se tendra que redefinir la forma en que se promocionan los destinos turisticos en el &mbito

nacional e internacional.

El tema de la sobre densificacion de destinos turisticos populares, es un problema que puede favorecer a
la oferta de alternativas turisticas que se desarrollan en destinos aislados y con actividades enfocadas a
la relajacion, como es el caso de los retiros de yoga. La sustentabilidad es un tema que se alinea a la
ideologia de las personas que practican yoga y es comdn que busquen hospedarse en lugares donde se

haga uso de ecotecnias para reducir el impacto ambiental.

4.4.3. Economia del bienestar

Antes de analizar esta industria es importante entender el bienestar que segun la Organizacién Mundial
de la Salud (WHO, 2019) “es el estado 6ptimo de salud de los individuos y grupos. Tiene dos
preocupaciones focales: La realizacion del potencial total de un individuo fisica, psicoldgica, social,
espiritual y econdmicamente; asi como el cumplimiento de las expectativas de su rol en la familia,

comunidad, lugar de culto, trabajo y otros”.

El Global Wellness Institute que es una organizacion sin fines de lucro cuyo objetivo es empoderar el
bienestar a nivel global para promover la salud preventiva y el bienestar, este organismo define la
economia del bienestar como las industrias que permiten a los consumidores incorporar actividades y

estilos de bienestar a su vida cotidiana. En esta seccidn se muestran datos relevantes de la industria del
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bienestar resultantes de diversos estudios de investigacion de (Yeung & Johnston, Global Wellness
Monitor 2018) para el Global Wellness Institute a nivel global, regional y especificamente para el turismo

especializado en viajes que promueven el bienestar.

B Industria bienestar global

Estudios recientes muestran que la carga genética de un individuo solo determina el 15% de su salud a
largo plazo, mientras que el medio ambiente en el que vivimos, trabajamos y viajamos es determinante
para nuestro bienestar y longevidad. Para contrarrestar la aparicién y desarrollo de las enfermedades
crénicas es importante el buscar integrar el bienestar a nuestra vida diaria. A continuacién se presentara

un panorama general de la industria del bienestar global:

1. Valor. La econémica del bienestar segun el Wellness Global Institute alcanz6 un valor superior a
los 4 trillones de dolares en el 2017, lo cual representa el 5.3% de los 80.9 trillones de délares de
Producto Interno Bruto (GDP) global y por encima del 1.15 trillones de délares GDP de México en
el mismo periodo segun cifras del Banco Mundial.

2. Crecimiento. La industria del bienestar segin el Wellness Global Institute paso de $3.7 en el 2016
a $4.2 trillones de dolares en el 2017 lo que representa una tasa de crecimiento de 6.4%, casi el
doble de la economia global que tuvo un incremento del 3.8% vy el triple del crecimiento de México
que fue de 2.1% de acuerdo con datos del Fondo Monetario Internacional.

3. Sectores. La industria del bienestar se divide en los siguientes sectores para fines de estudio y
estadistica:

- Cuidado personal, anti edad. Valor $1,083 billones dolares.
- Alimentacion saludable y pérdida de peso. Valor $702 billones ddlares.
- Turismo de bienestar. Valor $639 billones dolares.
- Fitness, mente y cuerpo. Valor $595 billones dolares.
- Medicina preventiva y salud pablica. Valor $575 billones dolares.
- Medicina tradicional y complementaria. Valor $360 billones d6lares.
- Bienes raices estilo de vida bienestar. VValor $134 billones dolares.
- Economia de spa. Valor $119 billones ddlares.
- Aguas termales. Valor $56 billones dolares.
- Bienestar laboral. VValor $48 billones dolares.
4. Consumo. Anteriormente el consumo de productos y servicios enfocados al bienestar era

esporadico; sin embargo, los individuos se estan concientizando de los beneficios del bienestar a
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largo plazo en su calidad vida y longevidad, en consecuencia en la actualidad se busca la integracion

del bienestar de forma permanente a su estilo de vida.

Innovacién. La industria del bienestar estd ganando gran popularidad debido a su rapido

crecimiento y aporte a la economia a nivel global y local. Existen novedosos proyectos de

emprendimiento enfocados a integrar servicios de bienestar en diferentes industrias y ampliar la

actual oferta de productos y servicios. Segun estudio realizado por el GDI Gottlieb Duttweiler

Institute (Bosshart, Frick, Kwiatkowski, & Thalmann, 2018) se identifican las siguientes tendencias

gue cambiaran el rumbo de la industria del bienestar en los proximos afos:

Simbiosis tecnoldgica. Este fendmeno es consecuencia de la digitalizacién y la tecnologia que

estad cambiando todos los aspectos de la vida del ser humano, incluidos sus habitos de consumo,
necesidades. En el caso de la industria de bienestar esto tiene impacto en que las soluciones de
productos y servicios ofrecidos se apoyaran cada vez mas de la tecnologia en todas sus etapas
de comercializacion.

Biohacking. Se denomina de esta forma al grupo de personas con diferentes antecedentes con
espiritu pionero que cruzan las barreras interdisciplinarias para materializar lo que anteriormente
se crefa imposible. En el bienestar esto aplica a romper los paradigmas del envejecimiento y la
enfermedad revelando la capacidad humana de auto regeneracion.

Data selfies. La cultura de los selfies se esta popularizando a tal grado que se espera que
préximamente abarque toda aquella informacion personal que se recaba con el uso de redes
sociales, aplicaciones y dispositivos electrénicos. De tal forma que esta informacion permitira
la personalizacion de productos y servicios, lo cual podria tener un impacto muy positivo en la
industria del bienestar.

Redes sociales. Las plataformas digitales de redes sociales han evolucionado permitiendo el
emparejamiento por algoritmos que conectan a personas con perfiles similares. La colaboracion
entre individuos con intereses u objetivos afines permiten que las sociedades tengan un mayor
dinamismo. Las redes sociales acercan a personas que de otra forma no tendrian oportunidad de
encontrarse, enriqueciendo la vida de los individuos al rodearse fisica o virtualmente de
individuos afines.

Biofeedback. La tecnologia para medir las emociones de forma pasiva por medio de aplicaciones
que analizan el uso del celular, plataformas electronicas o bandas inteligentes proporcionarén
informacion suficiente para monitorear las emociones y salud de los usuarios ayudando a

prevenir problemas de salud.
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La industria del bienestar estd ganando importancia en el mundo de los negocios con cifras y
crecimientos sumamente atractivos para inversionistas. El interés por el cuidado personal y la busqueda
de la calidad de vida demandan productos y servicios que contribuyan a este fin. Un negocio de retiros
de yoga se categoriza en esta industria por lo que su panorama desde el punto de vista general es

favorecedor.

B Turismo de bienestar

El turismo de bienestar surge del interés de viajar con el objetivo de mantener o mejorar la calidad de
vida personal. Es un sector de reciente desarrollo que nace al converger dos industrias de gran atractivo
econdmico: la industria del turismo con un valor de $2.6 trillones de dolares con la industria del bienestar
con valor de $4.2 trillones de dolares. A continuacion se presenta la situacion actual del turismo de
bienestar segun el Global Wellness Institute en el estudio de (Yeung & Johnston, Global Wellness

Turism Economy):

1. Valor. El sector del turismo de bienestar registro 830 millones de viajes durante el 2017
equivalentes a $639.4 billones de dolares, $76.2 billones de dolares adicionales a los $563.2 billones
de ddlares del 2015. Este sector ha mantenido una tasa de crecimiento de 6.5% anual desde el 2015
y se proyecta un crecimiento promedio anual del 7.5% hasta el 2022.

Wellness Tourism by Region, 2017
Number of wellness tourism trips and expenditures
(inbc_)und and domestic_)

North America Europe Asla-Pacific
$241.7b Expenditures

$210.8b Expenditures

$126.7b Expenditu res

Latin America
-Caribbean
$34.8b Expenditures

= Sub-Saharan Africa
$4.8b Expenditures

Middle East-North Africa
$10.7b Expenditures

lustracién 2: Turismo de bienestar por region 2017 (Yeung & Johnston, 2018)
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2.

Distribucidn. Los ingresos provenientes del turismo de bienestar benefician también a proveedores

de servicios genéricos y en el afio 2017 se distribuyeron de la siguiente forma:

Wellness Tourism Industry in 2017

In-Country Hotels/Motels Destination Spas
Transport Resorts Health Resorts
$109.9b Campgrounds Ashrams | Retreats
Airlines, Rental Cars
Pub I_ic: Trans_ it, Restaurants Spa Cuisine
Trains, Taxis Bars yod & Beverage Healthy Cuisina
Snack Shops Organic Cuisine
FiiEr GrEs Souvenirs | Gifts Shopping Fitness Wear | Spa Products
Clothing | Art $98.3b Healthy Foods | Vitamins

$89.5b

Telecom, Insurance, N ; "
ey s Museums ities & Excursions Spas | Bathing | Fitness

Concierges Tours | Theater $99.7b Meditation | Life Coaching

Generic Wellness-Specific

lustracion 3: Distribucion del ingreso sector turismo bienestar (Yeung & Johnston, 2018)

Gasto. El gasto en los viajes de bienestar es mayor al de los viajes tradicionales. De tal forma que

el viajero internacional invierte un promedio de $1,528 por viaje bienestar equivalente a un 53%

mas que en un viaje tradicional, por otra parte el viajero doméstico invierte un promedio de $609

por viaje bienestar equivalente a un 178% mas que en un viaje tradicional.

Tipos de viajeros. Al hablar de turismo de bienestar se identifican los siguientes tipos de viajeros:

Viajeros primarios. Son aquellos cuyo objetivo y motivacion principal de viaje es el bienestar.

Estos viajeros representan el 89% de los viajes de bienestar y el 86% de los ingresos del sector.
Estos viajeros representan el 11% de los viajes de bienestar y el 14% de los ingresos del sector.
Viajeros secundarios. Son aquellos que tienen objetivos y motivaciones de viaje independientes

al bienestar, pero buscan complementan estos viajes con actividades de bienestar. Estos
viajeros representan el 89% de los viajes de bienestar y el 86% de los ingresos del sector.
Viajeros domésticos. Estos viajeros se trasladan a destinos dentro de su pais para acceder a los

servicios de viajes de bienestar. Estos viajes representan el 83% del total con una tasa de
crecimiento del 9% anual y equivalen al 65% de los ingresos del sector.
Viajeros internacionales. Estos viajeros se trasladan a destinos fuera de su pais de origen para

acceder a los servicios de viajes de bienestar. Estos viajes representan el 17% del total con una
tasa de crecimiento del 12% anual y equivalen al 35% de los ingresos del sector.
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Secondary and Domestic Wellness Travel
Lead In Trips and Expenditures

Arrivals/Trips

Receipts/Expenditures

Secondary
International

15%
{129m trips)

Primary
Domestic

9%
- {T4m trips)

q\—-‘ Primary

International

2%

(17m trips)

Primary
Dliomestic
‘-‘ 9%
(¥57b expend.)

Primary
Internaticnal

5%
(3Z2b expend.)

Grafico 1: Tipos de viajeros (Yeung & Johnston, 2018)

América latina. La region de Latinoamérica registro 59.1 millones de viajes que equivalente a
ingresos por $34.8 billones de dolares que representan el 5.4% del total del sector en viajes de
bienestar. Se espera un crecimiento promedio anual del 9.5% hasta el 2022. Existen 1.4 millones de
personas trabajando directamente en este sector en la region.

México. Obtuvo ingresos por $12.8 billones de délares equivalentes a 18.7 millones en viajes de
bienestar, lo que lo coloca como lider en la region de América Latina y en el lugar nimero 11 a
nivel mundial. México se posiciona en el segundo lugar a nivel mundial por ingresos provenientes
de viajes de bienestar internacionales. Existen 0.49 millones de personas trabajando directamente

en este sector en este pais. Presento un crecimiento promedio anual del 10.3% del 2015 al 2017.

Top Ten Wellness Tourism Markets in Latin America-Caribbean, 2017

Mumber of Arrivals/Trips
(thousands) Recelp cpendlt
b .

Inbound/Intl. Domestlc Total
Mexico 92829 93588 18,651.7 $12,845.0
Brazil 1801 10,3443 10,524.4 54,068.9
Chile 1139.5 6, 790.0 7,920.6 $2,223.5
Argentina 3392 39831 4,322.4 2 nz.4
Drominican Rep. B28.3 186.4 1,004.7 $1,352.6
Costa Rica 7913 2081 990.4 $1,350.0
Peru 2974 19871 2,284.5 51,2629
Ecuador BNz 4397 1,010.9 $1,059.6
Colombia B0E 17446 1,905.1 5084.9
Jamaica 5392 12009 6601 5739.0

Tabla 3: Lideres mercado viajes bienestar Latinoamérica, (Yeung & Johnston, 2018)
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4.4.4. Panorama del yoga

La préactica del yoga a pesar de ser ancestral en el occidente tiene poco mas de un siglo de introduccion;
sin embargo, se ha popularizado a pasos agigantados en los Gltimos afios. El yoga ha ganado terreno en
el mercado del bienestar debido al creciente interés de las personas por el cuidado de su salud ya que los
beneficios para quienes lo practican, segun articulo publicado por Harvard Medical School (Marlynn
Wei, 2016), incluyen fortalecimiento cardiovascular, flexibilidad, balance, reduce niveles de estrés,

ansiedad y el dolor, en general una mejor calidad de vida.

A pesar de que muchas personas incursionan a practicar yoga motivados por objetivos de mejoramiento
fisico, pero con el tiempo la mayoria se adentra en la practica del yoga integrandola a su estilo de vida

por los beneficios emocionales y mentales que adquieren.

El yoga constituye un mercado de gran potencial y atractivo para los inversionistas; sin embargo, existen
pocos datos oficiales al respecto. Segun publicacién oficial con motivo del (International Yoga Festival,
2018) organizado en coordinacion con el Gobierno de la India actualmente existen mas de 300 millones
de practicantes de Yoga en el mundo. En esta seccion se presentaran diversos datos cuantitativos y
cualitativos provenientes de diversas fuentes de informacion especializada que permitan dar un panorama

de general de la situacion actual del yoga.

u Google trends

La industria del yoga se ha posicionado fuertemente dentro de la industria del bienestar logrando llegar
a los primeros lugares de popularidad en busquedas asociadas. Google proporciona estadisticas
resultantes de su motor de busqueda que dan un panorama general de la popularidad de un tema en

especifico a través del tiempo o por region, asi como tendencias de bisquedas relacionadas.
1. Yoga

Al analizar las estadisticas de busqueda de Google de los Gltimos 5 afios para “yoga” se aprecia que

se trata de un tema con una tendencia creciente.
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Graéfico 2: Grdfica de lineas de la tendencia de biisquedas de “yoga” (Google Trends, 2019)

El siguiente mapa muestra el interés para los “yoga” en Google por region, a mayor intensidad de

color existe un mayor interés en el tema.

llustracion 4: Mapa regiones de interés en “yoga” (Google Trends, 2019)

En cuanto a las principales busquedas relacionadas se tiene una tendencia en aumento para:

Yoga clases near me
International yoga day
Book yoga retreats
Yoga retreat

Yoga teacher trainig

Yoga retreats

Al analizar las estadisticas de busqueda de Google de los ultimos 5 afios para “yoga retreats” se

aprecia claramente que se trata de un tema de creciente interés.
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MNota

Gréfico 3: Gréfica de lineas de la tendencia de bisquedas de “yoga retreats” (Google Trends, 2019)

El siguiente mapa muestra el interés para los “retiros de yoga” en Google por region, a mayor
intensidad de color existe un mayor interés en el tema. Es de interesante como a pesar de ser un

término en inglés paises latinos figuran en niveles altos de busquedas.

i
P 3

Ay

PR

llustracion 5: Mapa regiones de interés en “yoga retreats” (Google Trends, 2019)

En cuanto a las principales busquedas relacionadas se tiene una tendencia en aumento para:
- Yoga retreat near me

- Book yoga retreat

- Meditation retreat

- Yoga retreat center

- Weekend yoga retreat

- Couples retreat

Al revisar las tendencias de los Ultimos afios para el motor de busqueda d Google para “yoga” y “yoga

retreats” podemos apreciar que el interés por estos temas se ha incrementado y que Norteamérica es una

de las regiones con un marcado interés. En cuanto a las bisquedas relacionadas figuran en los primeros
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lugares para ambos casos conceptos asociados a los retiros de yoga lo que reafirma el atractivo del

mercado para un negocio con base en México.

B Yoga Alliance & Yoga Journal

A continuacion se presenta un resumen de los principales hallazgos del estudio de mercado por (Yoga
Alliance & Yoga Journal, Yoga In America, 2016) realizado para determinar la situacién actual del yoga
en Estados Unidos en comparacion con un estudio anterior que se realizo en el 2012, esta investigacion
incluye la vision de practicantes, maestros, duefios de estudios y no practicantes mayores de 18 afios de
edad.

Generales

1. Valor. Los ingresos de la industria del yoga en este pais se estiman en $16 billones de délares por
afio, en comparacion con $10 billones al afio en el 2012. Se contemplan en este rubro gastos de
clases, ropa, equipo y accesorios.

2. Popularidad. El 34% de los norteamericanos equivalentes a 80 millones de personas dicen que
estaria dispuestos a experimentar el yoga en los proximos 12 meses. El 90% de los norteamericanos
ha oido hablar del yoga y 1/3 ha experimentado la del yoga practica al menos una vez.

3. Beneficios. El 75% de los norteamericanos reconoce que el yoga es bueno para la salud y reconocen
los siguientes beneficios directos con la préactica regular del yoga: incremento flexibilidad,

reduccion niveles estrés, incremento fuerza.

Practicantes

1. Practicantes. ElI nimero de practicantes de yoga ha incrementado de 20.4 millones en el 2012 a
36.7 millones en el 2016 equivalentes a 15% de la poblacién en Estados Unidos. Para fines de este
estudio se considera practicante de yoga aquella persona que ha practicado yoga en los Gltimos 6
meses, sin ser maestro de yoga. El 74% de los practicantes de yoga llevan menos de 5 afios con su
practica. Practicantes en receso son aquellos que han practicado yoga anteriormente, pero sin
practica reciente en los Ultimos 6 meses, estos representan un 13% de la poblacion equivalente a

31.8 millones de personas.
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Practice of Yoga

s Practitioners (15% = 36.7m)

Lapsed practitioners (13% =
31.8m)

——

Never
\ Non Practitioners (85% = 208m)

Never tried yoga (72% = 176m)

Grafico 4: Grafica practica del yoga, (Yoga Alliance & Yoga Journal, 2016)

Perfil. Las mujeres representan el 72% de los practicantes; sin embargo, los hombres que practican
yoga se ha duplicado de 4 millones en el 2012 a 10 millones en el 2016. Son deportistas activos ya
que el 37% practica regularmente algin otro deporte. EI 37% de los practicantes tienen hijos
menores de 18 afios que han practicado yoga.

Préctica. El 56% de los practicantes son principiantes, el 42% intermedios y el 2% avanzados. Los
practicantes entusiastas son aquellos que hacen yoga al menos 1 vez por semana y representan el
59%, los practicantes irregulares son aquellos que practican 1 vez al mes o menos representan el
41%. El 81% de los practicantes han hecho yoga fuera de un estudio en los Gltimos 12 meses. El
paradigma de que el yoga es una disciplina para jovenes activos es una barrera de entrada para
aquellos que no practican actualmente yoga.

Lugares. Respecto a los lugares en los que han practicado yoga la playa obtuvo el 12% de
menciones, los hoteles resort un 10% de menciones y los retiros de yoga un 9% de menciones.
Promocién. Los medios mas utilizados por los practicantes de yoga para enterarse de informacion
relacionada con el yoga son por nimero de menciones son las clases 48%, amistades 40% e internet
36%.

Eventos. Se ha incrementado el interés de los practicantes por asistir a eventos de yoga sumando
un 60%. En el caso de los retiros de yoga el 8% ha asistido a al menos un retiro de yoga con

anterioridad y el 62% manifiesta interés en asistir en los préximos 12 meses.
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How interested would you be in attending any of the following in the

Avyogaeventina
public place (i.e. a
park)

Avyoga retreat

Avyogaeventata
studio, gym, etc.

A free yoga class

next 12 months?

21% 14%

28% 34% 24% 14%

46% 39% 9% 6%

29% A4%3°

H Very interested M Somewhat interested

B Not very interested M Not at all interested

Yes, | have attended
these events:

19%

8%

37%

55%

Grafico 5: Participacion eventos de yoga, (Yoga Alliance & Yoga Journal, 2016)

Maestros

1. Perfil. Para efectos de este estudio se tienen 2 perfiles de maestros de yoga los certificados que

representan un 32% Yy los gque estan en entrenamiento 68%

Practica. Los maestros de yoga estan muy comprometidos con la practica de esta disciplina y

dedican tiempo para su préactica personal fuera de las clases con sus alumnos. El 44% de los maestros

de yoga en Estados Unidos préactica 2 a 4 veces por semana.

Eventos. En el caso de los maestros de yoga el interés en participar en eventos de yoga se dispara

significativamente de forma que el 100% manifiesta interés en participar en eventos de yoga

incluidos los retiros de yoga.
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Teachers in Training Yoga Teachers

A free yoga class T4% 22%
Yoga training program [:CDL.IFSE to 67%
deepen your yoga practice)
oo et i v o

A yoga event in a public place (i.e. a
park)

A yoga event at a studio, gym, etc.

54% 37%

A yoga retreat 59% 27%

B Very interested B Somewhat interested B Very interested Bl Somewhat interested

Gréfico 6: Interés de los maestros en eventos de yoga, (Yoga Alliance & Yoga Journal, 2016)

Promocién. El medio mas utilizado por los maestros de yoga para promover las clases son las redes
sociales 62%, Facebook y YouTube son las redes sociales de mayor popularidad entre los maestros
de yoga. El 58% de los maestros de yoga acostumbra publicar fotografias selfies practicando yoga
en sus redes sociales.
Social Media Channels Followed/Used Reasons for Following Social Media
Facebook

66% How to improwve in your practice

Information on poses

YouTube 57%

Tips in general

Twitter
Health-related information
Instagram Tracking trends
i Classes to take on your own

Pinterest
Current news in yoga practice

Blog
Current news in yoga industry
Flickr Learning the business
Other None of these

Grafico 7: Promocion en redes sociales, (Yoga Alliance & Yoga Journal, 2016)
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5. Trabajo. La mayor parte de los maestros de yoga equivalente al 29% trabajan en estudios de yoga,
en contraste con solo el 5% trabaja de forma fija en un centro de retiros de yoga. El 47% de los
maestros de yoga trabajan subcontratados por algin estudio. EI 70% cobra por clase y el 24% por
estudiante.

Al revisar los resultados del estudio Yoga in America Study podemos concluir que el yoga ha tomado
importancia en los Gltimos afios en el mercado del bienestar en Estados Unidos, con crecimientos
superiores a otros sectores de la industria. El reconocimiento generalizado de los beneficios para la salud
de esta disciplina contribuye a que cada dia se sumen mas practicantes. Es interesante el que sea un
mercado dominado por el género femenino, quienes introducen a sus hijos en la practica del yoga. Es un
mercado en el que se le da mucho peso a las recomendaciones ya sean boca a boca o por medio de redes

sociales, lo cual debe ser considerado por cualquier empresa que desee incursionar en este mercado.

En el caso de los instructores de yoga apreciamos que existen por cada maestro en la certificado 2 en
entrenamiento, con lo cual se refuerza el prondstico de crecimiento sostenido de este mercado para los
préximos afios. La mayoria trabaja subcontratado para 1 o méas estudios de yoga lo cual permite que
puedan participar en eventos tales como son los retiros de yoga organizados por terceros.

Existe un interés superior al 50% para participar en retiros de yoga, lo cual aplica a practicantes y
maestros. Sin embargo, los maestros buscan dan prioridad a los retiros de yoga especializados en
certificaciones. Estas estadisticas son muy atractivas para la comercializacion de retiros de yoga

enfocados al mercado norteamericano ya sea en su pais de origen o en el extranjero.

B Tendencias yoga

A continuacién se presentan diversos datos que se estan presentando que confirman que el yoga esta

creciendo en popularidad y aceptacion a nivel internacional, incorporandose a la vida de las personas:

1. Las Organizacion de las Naciones Unidas declaré como parte de la iniciativa de Salud Global y
Politica Exterior el 21 Junio como el dia internacional del yoga el cual se celebra a partir del afio
2015 con actividades y conferencias relacionadas en todo el mundo.

2. Las instituciones educativas le estan abriendo la puerta de sus planteles al yoga, ya sea para eventos

0 como parte de las clases ofertadas. Como ejemplo en el 2018 la Institucion Nacional de la
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Transformacion India (NITI) presento iniciativa en ese pais para introducir la practica del yoga
como actividad regular en todo el sistema educativo y empresarial.

3. El yoga se posiciona en el nimero 7 en la lista de las principales tendencias fitness para el 2019
segun el American College of Sport Medicine (Thompson, 2018). Por lo que se espera que durante
este afio el yoga siga popularizdndose.

4. Los eventos de yoga se popularizan cada vez mas como es el caso del Festival Internacional de
Yoga que este afio tuvo su edicién nimero 30 en donde se congregaron mas de 2,000 participantes
de 81 paises diferentes que es el evento de yoga mas importante a nivel internacional.

5. El yoga se ha incorporado al mercado del turismo exitosamente con los retiros de yoga, los cuales
ofrecen un amplio abanico de posibilidades en cuanto a destinos, formatos y presupuestos con una
opcidn a la medida de las preferencias particulares de cualquiera que se interese por este tipo de

viajes.

B Meéxico

El yoga con el paso de los afios ha cruzado fronteras llegando a practicamente todos los rincones del
mundo y México no es la excepcidn ya que actualmente alberga un gran nimero de escuelas y eventos
especializados en este giro. Se trata de un mercado emergente con un potencial importante que se
favorece con la tendencia mundial del bienestar. A continuacion se presentan algunos datos de interés
relacionados con el mercado del yoga en México de acuerdo a la Federacién Mexicana de Yoga
(Lefebvre, 2014):

1. Escuelas. Se tiene un censo de 450 escuelas y 600 micro-establecimientos dedicados a la ensefianza
del yoga en México. La mayor parte se encuentra ubicados en las principales ciudades del pais como
son Distrito Federal, Guadalajara y Monterrey; asi como ciudades turisticas entre las que destaca
Cancun, Los Cabos, Puerto Vallarta y San Miguel Allende.

2. Practicantes. Se calcula que a nivel nacional se 140,000 personas practican yoga, los cuales se
dividen 90,000 en escuelas formales y los 50,000 restantes en micro-establecimientos. Sin embargo,
actualmente la mayor parte de gimnasios ofrecen clases de yoga regulares en sus establecimientos
aumentando la oferta.

3. Perfil. Edad entre 18 y 45 afios, nivel de estudios alto principalmente profesionistas, predomina el
género femenino, pertenecen en su mayoria al nivel socioeconémico A/B y C+, tienen un marcado

interés por las actividades en la naturaleza.
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4. Ingresos. Los practicantes de yoga interesados pagan entre $400 hasta $2,000 mensuales por asistir
a un centro o escuela de yoga; sin embargo, también existe la opcion de invertir por clase un
promedio de $150 pesos.

5. Maestros. La oferta de instructores de yoga es muy amplia con especializacién en varios estilos de
yoga; sin embargo, muchos los maestros que carecen de certificaciones oficiales que avalen su
formacidn en yoga. Instituciones como la Federacion Mexicana de Yoga cuenta con bolsa de trabajo
de maestros certificados. Es lo usual que a los maestros de yoga se les pague por clase entre $150 y
$400 dependiendo de la formacion y experiencia profesional.

6. Temporalidad. En mercado de las clases de yoga tiene una marcada temporalidad con temporada
baja en enero, verano y diciembre. Esto coincide con los periodos vacacionales escolares.

7.  Promocidn. Las redes sociales son el medio de promocion recomendado por los expertos en el
ramo, asi como anuncios en paginas internet y revistas especializadas. El asistir a ferias y

exposiciones de yoga también es una buena opcién para promocionar los servicios de yoga.

En conclusion el yoga en México representa un atractivo mercado en crecimiento que cobra fuerza
apoyado de las tendencias internacionales. El yoga estd muy regionalizado concentrando su influencia

en las ciudades con practicantes locales y zonas turisticas con practicantes foraneos.

Es una industria que empieza a institucionalizarse, por lo que todavia muchos negocios e instructores
operan de forma informal. Sin embargo, ya se aprecian iniciativas para regular y estandarizar la calidad

de los servicios asociados al yoga.

El mercado dominado por las mujeres tiene un alto nivel de estudios y poder adquisitivo, por lo que nos
enfrentamos a consumidores informados y con posibilidades de acceder a servicios de buen nivel. Las
redes sociales son el medio de promocion mas utilizado para este tipo de servicios. Sin embargo, las
exposiciones y festivales de yoga han probado ser exitosos mecanismos para la promocion y desarrollo

de relaciones comerciales.

45. ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD

Para la investigacion de mercado de los retiros de yoga se aplicaron entrevistas a profundidad con
expertos como herramienta de recoleccion de informacion cualitativa. Una entrevista a profundidad “es
amplia y relativamente poco estructurada en la que el entrevistador formula muchas preguntas y busca

respuestas mas profundas.” (Zikmund, 1998, pag. 144). Esta herramienta utiliza una guia de tépicos,
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pero con flexibilidad para profundizar en las experiencias de los entrevistados respecto a los retiros de

yoga en funcion a sus respuestas durante la entrevista.

Como resultado de la aplicacion de las entrevistas a profundidad aplicadas se obtuvo amplia informacién
cualitativa de valor y congruente entre las diferentes entrevistas, asi como con la informacién recolectada
en fuentes secundarias. En esta seccion se muestran los principales hallazgos resultantes de las
entrevistas a profundidad, las cuales se dirigieron a 2 sujetos de estudio con perfiles diferentes: maestros

de yoga y sedes para retiros de yoga

4.5.1. Maestros yoga

Se decidié entrevistar a maestros de yoga con el objetivo de aprovechar sus experiencias en retiros de

yoga tanto como participantes, instructores u organizadores en este tipo de eventos.

B Guia de la entrevista maestros

Se utilizo la siguiente guia de preguntas para realizar las entrevistas a profundidad para maestros de yoga:

¢ Cuantos afios lleva como instructor de yoga?

¢Qué tipo de yoga ha instruido?

¢Cual ha sido su trayectoria como instructor de yoga?

A w0 e

¢Estaria usted interesado en participar en un retiro de yoga?

4.1. ¢Por qué?

5. ¢Ha participado como instructor en algun retiro de yoga?

5.1. ¢En qué rol ha participado?

¢Ha organizado algun retiro de yoga?

¢Con qué dificultades se ha enfrentado al organizar un retiro de yoga?

¢ Cudles considera que son los factores clave para un retiro de yoga exitoso?

© © N o

¢Cual considera el canal de promocidn ideal para los retiros de yoga?
10. ¢Cudl es el precio promedio dia para un retiro de yoga, considerando que incluye: alojamiento,

alimentos, 2 sesiones yoga y 1 actividad complementaria diaria?
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B Aplicacion entrevistas maestros

Se aplicaron 3 entrevistas a profundidad a maestros de yoga con diferentes especializaciones y
trayectorias. Las entrevistas tuvieron una duracion promedio de 20 minutos y las grabaciones
correspondientes pueden consultarse en la siguiente liga:
https://onedrive.live.com/?id=298EF9D36852758 A%21762&Cid=298EF9D36852758A

1. Entrevistado: Julieta Garcia

Especialidad: Hatha, Vinyasa y Meditacién
Experiencia: 3.5 afios - México

Fecha: 10 abril 2019

Hora: 11:24 Hrs.

Duracion: 15:12 Minutos

Entrevistado:

Ivan Del Castillo Gomez

Especialidad: Dharma

Experiencia: 9 afios - Internacional
Fecha: 10 abril 2019

Hora: 11:24 Hrs.

Duracion: 25:35 Minutos

Entrevistado:

Laura Soto

Especialidad: Hatha, Vinyasa, lyengar
Experiencia: 1.5 afios - México
Fecha: 11 abril 2019

Hora: 8:27 Hirs.

Duracion: 21:57 Minutos

B Hallazgos entrevistas maestros

1. Experiencia. Los entrevistados han tenido experiencia dando clases en centros de yoga o shalas,
gimnasios o clubs, clases privadas a particulares, centros rehabilitacion e incluso reclusorios.
Comentan que en los gimnasios los practicantes tienen un mayor enfoque a la parte fisica del yoga

y las clases son muy estructuradas con horarios rigidos; mientras que en los centros de yoga las
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clases tienen un enfoque integral que incluye lo fisico, mental y emocional, existe mayor flexibilidad

para impartir una clase.

Retiros yoga. Todos los maestros entrevistados saben lo que es un retiro de yoga y estan muy

interesados en participar. Le dan gran importancia al programa en los retiros de yoga, se tiene la

expectativa de que las clases y actividades ofrecidas en estos eventos cubran todos los aspectos del
yoga proporcionando una experiencia integral.

Afirman que lo mas importante de un retiro de yoga es que ofrece la oportunidad de salir de la rutina

diaria para concentrarse en la préctica de yoga y conectarse con el yo interior. Una sede en la

naturaleza juega un papel clave, ya que cada tipo de escenario evoca diferentes sentimientos a las
personas.

Los lugares en los que se organizan retiros de retiro de yoga son muy variados e influyen en aspectos

como la agenda y publico al que va dirigido el retiro. Entre los destinos mas populares estan playa,

sierra y haciendas.

Estructura. Un retiro de yoga debe ofrecer estrictamente actividades de yoga, acorde a un programa

con horarios y lineamientos de comportamiento. Se pueden incluir actividades recreativas; pero

limitadas al minimo porque distraen a los participantes y merman energia que deberia canalizarse a

un trabajo de crecimiento personal.

Los niveles de involucramiento de los participantes dentro de un retiro de yoga varian en funcion

de sus objetivos y motivacion para participar, la cual podria basarse en conviccién o necesidad.

- Retiros silencio. Conocidos como vipassana se basan en un aislamiento absoluto del mundo
exterior, en estos retiros los participantes permanecen en silencio y siguen un programa de
actividades personales previamente establecido limitando al maximo su interaccion con otros
individuos durante su estadia en el retiro. Estos retiros son muy retadores, pero proporcionan
los elementos necesarios para transformaciones profundas en los participantes.

Participacion. Solo 2 maestros de los entrevistados han participado en retiros de yoga con

anterioridad; sin embargo, el maestro que no ha tenido oportunidad de participar, tiene intencion de

asistir a algun retiro de yoga en el futuro. Uno de los maestros solo tiene experiencia como asistente.

Otro maestro ha participado en retiros de yoga en diferentes roles: asistente, maestro y organizador.

A continuacion se presentan los puntos de mayor importancia en relacion a un retiro de yoga para

cada rol:

- Asistente. Para un asistente es muy enriquecedor la interaccion con personas afines, el tener
oportunidad de compartir sus experiencias y aprendizajes de yoga con otras personas. El fluir

energético en las précticas y actividades del retiro dejan una huella que se busca repetir.
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Maestros. En un retiro de yoga los maestros son los facilitadores de un proceso de
transformacion personal al que se someten los asistentes en funcidn de sus objetivos y nivel de
involucramiento. Su responsabilidad se centra en ayudar a los practicantes durante un proceso
de transformacion interior en el retiro de yoga.

Organizador. Es quien proporciona los elementos necesarios para que los asistentes logren
una comunion fisica-espiritual mientras disfrutan la experiencia del retiro. La solucion de
contingencias es su responsabilidad. Debe saber reconocer errores y tener empatia con su

equipo de trabajo.

Publico. Existen tipos de publico basicos para un retiro de yoga en funcion del objetivo de su

practica:

Estudiantes. Los retiros de yoga pueden estar dirigidas a estudiantes que estan en proceso de
certificarse como maestros de yoga 0 maestros que buscan obtener alguna especializacion.

Practicantes. Hay retiros de yoga para todos los niveles de practica y la mayoria aceptan a
principiantes; sin embargo, en algunos casos se piden dominio de ciertas técnicas para asegurar

gue los participantes obtengan todos los beneficios del retiro.

Dificultades. En este punto se hizo la distincion de roles para identificar las principales dificultades

0 aspectos negativos con los que se han enfrentado al participar en un retiro de yoga.

Participante. No poder llevar a sus hijos, dado que se trata de una mujer esta limitante
complica su participacion en este tipo de eventos.

Maestros. El principal problema como maestro es cuando te topas con personas con mala
actitud y sentimientos negativos. Se tiene la idea errénea que en un retiro se va a sacar estrés;
sin embargo, el objetivo es aprender a no acumular estrés. En estos casos es vital el conserven
la paz interior y tener empatia con estas personas en crisis.

Organizador. Siempre existen problemas que no esperas, es importante estar preparado para
enfrentar imprevistos y fluir con las soluciones aunque difieran del plan original. Lo importante

es asegurar que los participantes tengan una experiencia plena en el retiro de yoga.

Factores éxito. Al hablar de los elementos clave para el éxito de un retiro de yoga se mencionan

varios, aspectos destacando la planeacion, los maestros, la sede y el organizador.

Planificacion. Es la parte medular para un retiro de yoga exitoso, nos permite tener un control
del evento.
Maestros. Es crucial para el éxito del evento contar con maestros capacitados, calificados y

gue tengan actitud positiva. Profesionales y comprometidos con los objetivos del retiro.
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Sede. Equipadas con los elementos necesarios para que los participantes tengan una estancia
coémoda, pero lo mas importante es que ofrezcan instalaciones adecuadas para la practica del
yoga.

Organizador. Es la pieza angular sobre la cual gira el evento. Es importante que tenga actitud
de servicio, empatia y mucha energia. Que ame lo que hace para que lo transmita.

Programa. Un buen retiro de yoga deberia incluir todos los elementos basicos del yoga como
son los asanas, el pranayama y la meditacion.

Publico. Que los participantes en un retiro de yoga tengan afinidad de intereses, objetivos y
expectativas respecto al yoga.

Destino. Es importante que los retiros de yoga se organicen en lugares cerca de la naturaleza
gue permitan gue las personas se desconecten de su rutina y para que fluya la tranquilidad.
Temporada. Las condiciones climatolédgicas adecuadas son indispensables para que el retiro
de yoga pueda llevarse a cabo con comodidad y sin contratiempos.

Alimentos. EI men( ofrecido en un retiro de yoga debe ser especializado en desintoxicacion,
partiendo de una dieta vegetariana y en caso ideal vegana.

Identidad. Es importante que las clases y los retiros tengan un toque personal que les de
identidad.

Promocién. Al hablar de los medios recomendados para la promocidon de un retiro de yoga existe

una congruencia en las respuestas de los entrevistados en que las redes sociales son el mejor medio

de promocion.

Redes sociales. Juegan un papel central en la promocién de los retiros de yoga, ya que acercan
a los consumidores con los proveedores de servicio, destacando el Facebook e Instagram.
Desarrollar una base organica solida de seguidores por medio de difusion de informacion
original con imagenes y videos de impacto apoyados con mensajes relacionados al yoga que
comuniquen los beneficios de un retiro de yoga.

Conferencias, festivales, expos. Que estan tomando mucha fuerza.

Recomendacion boca en boca. De quienes ya probaron el servicio.

Impresos. Carteles y folletos Utiles para promocidn en centros de yoga.

Revistas especializadas. Todavia tienen un mercado y funcionan.

Precio. Les fue dificil determinar el precio recomendado por dia para un retiro de yoga, ya que

todos coinciden que existen muchas variables que afectan directamente al precio; sin embargo, se

mencionan los siguientes factores determinantes para definir el precio:

Sede. Las instalaciones y servicios con que cuenta un hotel, asi como la categoria de hospedaje

determinan la mayor parte de los costos.
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- Maestros. En funcion de la trayectoria y especializacion del instructor serén sus honorarios.

- Alimentos. El plan de alimentacién, ya sea que este incluido con el hospedaje o tenga que
proveerlo el organizador influye directamente en el precio del retiro.

- Habitacién. El tipo de hospedaje puede variar mucho con opciones contrastantes que van
desde privado o comunal, suites o camping.

- Transporte. Conveniente incluirlo para destinos cercanos u ofrecer descuentos para lugares
lejanos.

- Nivel practica. Los retiros de yoga avanzado o de especializacion son méas costosos que los
retiros para principiantes.

- Destino. Un destino nacional es mas econdmico que un destino extranjero. Sin embargo,
coinciden en que el precio base seria $1,500 por noche incluyendo los servicios basicos e

incrementando en funcion de los factores anteriormente mencionados.

4.5.2. Sedes retiros yoga

Se decidio entrevistar a sedes en retiros de yoga con el objetivo de aprovechar sus experiencias en este
tipo de eventos para identificar factores de éxito claves, asi como principales riesgos al organizar un

retiro de yoga.

| Guia de la entrevista sedes retiros

Se utilizo la siguiente guia de preguntas para realizar las entrevistas a profundidad para sedes en retiros

de yoga:

¢ Cuéantos afios llevan como sede de retiros de yoga?

¢Qué facilidades incluyen sus instalaciones para la practica del yoga?

¢Qué factores son prioritarios para una sede de ler nivel en retiros de yoga?

¢ Qué requisitos debe cubrir un organizador de retiros de yoga trabajar con ustedes?
¢Cuales son las buenas practicas de un organizador de retiros de yoga?

¢Cuales son los errores comunes de un organizador de retiros de yoga?

¢Cuales considera que son los factores clave para un retiro de yoga exitoso?

¢Cuales serian sus recomendaciones para una exitosa difusion de un retiro de yoga?
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¢Como desarrollan relaciones de negocio a largo plazo con los organizadores de retiros de yoga?
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[ | Aplicacion entrevista sedes retiros

Se aplicé una entrevista a profundidad a sedes en retiros de yoga. La grabacion correspondiente a la
entrevista puede consultarse en la siguiente liga:
https://onedrive.live.com/?id=298EF9D36852758A%21762&cid=298EF9D36852758A

Sede: Xinalani Resort

Entrevistado: Daniel Garcia

Ubicacion: Quimixto, Puerto Vallarta, Jalisco
Especialidad: Yoga retreats y turismo bienestar
Experiencia: 9 afios

Fecha: 15 abril 2019

Hora: 11:38 Hrs.

Duracion: 48:27 Minutos

[ | Hallazgos entrevista sedes retiros

1. Instalaciones.

Son hoteles pequefios de lujo tipo boutique. Los hoteles cuentan con instalaciones especiales para

la practica de yoga, en el caso de Xinalani tiene 6 shalas de diferentes caracteristicas destacando

shalas para hot yoga, aerial yoga, yoga en la playa y en invernadero, en el shala de mayor capacidad
caben 74 personas. Xinalani tienen una capacidad para hospedar 74 personas en diversos esquemas
de alojamiento, 2 dormitorios comunales y 31 habitaciones privadas de 4 categorias de hospedaje.

Las instalaciones se programan previamente para un uso alternado entre diferentes retiros de yoga.

2. Sede primer nivel

- Calidad servicio. Preparacién y calidez en el servicio ofrecido tanto a huéspedes como a los
organizadores. Staff de servicio al cliente bilinglie espafiol-inglés.

- Capacidad. Ser anfitriones de varios retiros de yoga simultaneos. Tener shalas con diferentes
caracteristicas adaptados para la préctica de diferentes estilos de yoga. En Xinalani reciben 75
grupos aproximadamente al afio, 2 0 3 grupos por simultdneos por semana.

- Alimentos. Chefs altamente especializados en cocina détox, que se adaptan a cualquier
restriccion alimenticia.

- Soporte. El apoyo por parte de la sede a los organizadores del antes y durante el retiro de yoga

en todos los aspectos logisticos del evento.
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Requisitos organizador

Aproximacion. El primer contacto se da por ambas partes en algunos casos los organizadores
contactan a la sede o viceversa. La sede envia informacion general a organizadores respecto a
las instalaciones, servicios, tipos de habitaciones.

Minimo estadia. En muchos casos se pide un minimo de noches contratadas para los retiros
de yoga. En el caso de Xinalani son 7 noches.

Minimo huéspedes. Se pide un minimo de huéspedes para reservar y en usualmente al cubrir
una cuota de reservaciones se da una habitacion de cortesia sin costo. Xinalani pide un minimo
de 10 huéspedes para habitacion de cortesia.

Comunicacion. En su mayor parte por escrito via correo electronico para conservar historico
de la comunicacion.

Reservacién. En base a disponibilidad de fechas se hace el bloqueo de habitaciones inicial.
Para concretar la reservacion se pide el pago de un depésito como anticipo correspondiente al
20% 0 30% del valor total

Liquidacién. Se debe liquidar el 100% de los servicios contratados a la sede previa al retiro
de yoga. Xinalani pide liquidacion 15 dias antes del evento.

Cancelaciones. No se hacen rembolsos por cancelacion; sin embargo, si se solicita la
cancelacion 90 dias previos al evento el anticipo menos una penalizacion se acredita al
organizador para usarse posteriormente en un plazo usualmente de 12 meses. Xinalani aplica
un 10% de penalizacién por cancelaciones.

Buy outs. Las sedes no acostumbran el reservar el 100% de sus instalaciones para 1 solo evento;
sin embargo, en raras ocasiones cuando el cliente o el evento es de gran reconocimiento en el

medio se podria hacer la excepcion.

Buenas précticas del organizador

Scouting. El escenario ideal es que los coordinadores de los retiros de yoga realicen una visita
exploratoria de las sedes. Esto permite tener una vision real de las condiciones en las que
pueden organizar el evento, pero mas importante adn tienen un acercamiento a la experiencia
gue ofreceran a sus clientes. Sin embargo, son muy pocos los coordinadores de retiros que
siguen esta préctica.

Base de datos. Desarrollar una base de datos de prospectos cautiva, ya sea como lideres
opinién, maestros multi-estudio o propietarios estudio de yoga.

Promocidn. Contar con redes sociales como Facebook e Instagram con una buena base de

seguidores y un sitio web con trafico constante.
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Comunicacion. Se busca desarrollar una comunicacion efectiva entre las sedes y
coordinadores durante todas las etapas de un retiro de yoga. Es importante que exista claridad
en las expectativas y condiciones del servicio.

Errores comunes del organizador

Mala planeacion. Los organizadores de retiros de yoga tienen en comun la falta de planeacion
y una mala organizacion. Tienen la costumbre de posponer las cosas hasta el Ultimo momento.
Les falta control en los aspectos logisticos de los retiros de yoga.

Falta promocion. Dar por hecho que el retiro de yoga se vendera solo, sin una estrategia de
promocidn anticipada.

Desconocimiento redes sociales. Es comin que los coordinadores de retiros de yoga no tienen
experiencia en el uso de redes sociales y sacan poco provecho de las mismas.

Cobros. Los organizadores de retiros de yoga carecen de un control de pagos para sus clientes.
Seguimiento. Muchas veces omiten el dar un seguimiento adecuado previo al evento a sus

clientes, informando y coordinando los detalles logisticos del mismo oportunamente.

Factores éxito retiro de yoga

Programa. Los retiros de yoga tienen una estructura basica similar en la que se incluye al
menos 2 clases de yoga, actividades complementarias por dia. Sin embargo, un buen contenido
es basico para que un retiro de yoga sea atractivo para los participantes, elementos
diferenciadores como sesiones de meditacion, clases 1 a 1.

Difusién. Anticiparse en la difusion del retiro de yoga con clientes cautivos, redes sociales. El
momento ideal para iniciar a promocionar el evento es antes de reservar la sede o hacer
cualquier contratacion de servicios. Medir a la audiencia o prospectos, para detectar

preferencias para un posible retiro referentes al destino, temporada, sede.

Difusién retiros yoga

Redes sociales. Tales como el Facebook son el medio mas recomendado para la promocién de
préximos retiros de yoga.

Promocidn cruzada. Se usa la plataforma promocional de la sede para promocionar el retiro
de yoga y en contraparte la sede se promociona en la plataforma del coordinador del retiro con

el objetivo de captar mas clientes.

Relaciones negocio a largo plazo

Formalidad. Compromiso y formalidad de los organizadores de retiros de yoga son basicos
para establecer una relacion comercial.
Trabajo en equipo. Trabajar estrechamente con los coordinadores durante todas las etapas del

retiro de yoga.
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- Comunicacion. Desarrollar una comunicacion clara y oportuna entre la sede y el coordinador
del retiro.

- Asesorar. Brindar como sede asesoria y recomendaciones de buenas précticas a los
coordinadores de los retiros de yoga.

- VIP. Otorgar un trato preferente a todos los clientes, personalizando la atencion que se ofrece.

- Programas lealtad. En el caso de Xinalani, no cuentan con un programa de lealtad
prestablecido; sin embargo, si han hecho excepciones circunstanciales a favor de clientes
recurrentes.

9. Otros

- Temporalidad. Operacidén 10 meses al afio de octubre a julio. Receso en agosto y septiembre
por condiciones clima en temporal de lluvias

- Mercado. Los huéspedes son principalmente extranjeros de Estados Unidos y Canada.

- Servicios. Xinalani cuenta con instructores de yoga propios, chef especializacién alimentacién
détox. 2 clases yoga diarias: matutina (activo), vespertina (relajante). Uso de kayak y equipo

snorquel sin costo. Ceremonia prehispanica, temascal, caminatas en selva con costo adicional.

4.5.3. Conclusiones entrevistas a profundidad

Al analizar los resultados de las encuestas a profundidad aplicadas podemos apreciar que los maestros
de yoga tienen muy claro lo que es un retiro de yoga su experiencia en retiros de yoga es variable; sin

embargo, todos tienen interés en participar en alguno a futuro.

Se aprecia una congruencia no solo entre la vision de los instructores de yoga, sino también con las
declaraciones de una sede para retiros de yoga. Al hablar de factores de éxito para un retiro de yoga una
buena planeacion, maestros de buen nivel, un organizador con experiencia, una sede con instalaciones
adecuadas y un programa con buenos contenidos son criticos. En el caso de los errores comunes o
dificultades al organizar un retiro de yoga la falta de planeacion encabeza la lista, acompafiada de poca

promocién y falta de seguimiento a los clientes.

En el tema de la promocion las redes sociales son el medio 6ptimo para difundir un retiro de yoga segun
los entrevistados, se recomienda desarrollar una base solida de seguidores en Facebook e Instagram.
También se aconseja participar en festivales o exposiciones especializadas, asi como uso de medios

impresos como carteles o volantes en centros de yoga.
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Son interesantes los comentarios de los maestros de yoga respecto a las diferencias que se encuentran en
el perfil del practicante en funcion del lugar en el que se imparte la clase, teniendo expectativas mas
fisicas o integrales hacia la préctica del yoga. Cuando hablan de su trayectoria como maestros de yoga
podemos apreciar que existe un gran abanico de posibilidades en las que el yoga se instruye actualmente.

En el caso de las sedes de yoga afirman que su mercado es b&sicamente extranjero proveniente en su
mayoria de Estados Unidos y Canad4, lo cual concuerda con la investigacion en fuentes secundarias

respecto a los retiros de yoga.

En conclusion la informacion obtenida de las entrevistas a profundidad proporciona elementos de valor
para la posterior definicion de la estrategia de comercializacion para un negocio de retiros de yoga en

México.

4.6. ENCUESTAS

Las encuestas “son procedimientos de investigacion para recolectar grandes cantidades de datos puros

mediante formatos de preguntas y respuestas.” (Hair, Bush, & Ortinau, 2004, pag. 251)

Como parte de la investigacion exploratoria de este estudio de mercado se aplicaron encuestas para
recabar informacion primaria de los practicantes de yoga relacionada a un retiro de yoga en México que

mediante su analisis permita contar con un panorama general de las perspectivas del mercado.

4.6.1. Muestreo

La aplicacion de instrumentos o herramientas para la recoleccidon de datos de mercado en fuentes de
informacion primarias requiere la definicion de un muestreo. Una muestra “es un subconjunto o solo
una parte de una amplia poblacién. El prop6sito del muestreo es permitirnos estimar algunas

caracteristicas desconocidas de la poblacion.” (Zikmund, 1998, pag. 414)

En esta seccion se definiran las caracteristicas del muestreo para la aplicacion de encuestas en el presente

estudio de mercado para retiros de yoga.
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[ | Poblacién meta

Una poblacion meta de estudio es “consiste en el grupo completo de elementos (personas u objetos)
identificados de manera especifica para la investigacion, de acuerdo con los objetivos del proyecto de
estudio.” (Hair, Bush, & Ortinau, 2004, pag. 330)

Personas que practican yoga de forma regular u ocasional e interesados en mantener un estilo de vida
saludable para mejorar su calidad de vida a largo plazo. La Federacién Mexicana de Yoga (Lefebvre,

2014) estima que 140,000 personas practican yoga en México.

En base a la investigacién en fuentes de informacién secundarias el perfil del practicante de yoga en
México cumple con las siguientes caracteristicas: rango de edad predominante entre los 18 a 45 afios,
tienen un nivel de estudios alto y son principalmente profesionistas, su nivel socioecondmico

corresponde a los segmentos A/B y C+.

Clase alta (A/B)

“El nivel socioeconémico A/B esta conformado mayoritariamente (82%) de hogares en los que el jefe
de familia tiene estudios profesionales. EI 98% de esos hogares cuenta con Internet fijo en la vivienda.
Es el nivel que mas invierte en educacion (13% de su gasto) y también el que menor proporcion gasta en
alimentos.” (AMAI, 2018) A este sector pertenece el 6% de la poblacion mexicana.

Clase media alta (C+)

“El 89% de los hogares en este nivel cuentan con uno o0 mas vehiculos de transporte y un 91% tiene
acceso a internet fijo en la vivienda. Un poco menos de la tercera parte (31%) de su gasto se destina a
los alimentos y lo que se destina (5%) a calzado y vestido es muy homogéneo con otros niveles.” (AMAI,

2018) A este sector pertenece el 10.9% de la poblacion mexicana.

B Tipo de muestreo

El tipo de muestreo que se utilizd en este estudio es no probabilistico en el que “se desconoce la
probabilidad de que cualquier miembro particular de la poblacion sea elegido.” (Zikmund, 1998, pag.
424). Un muestreo no probabilistico puede ser:

1. Muestreo por conveniencia

2.  Muestreo por juicio
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3. Muestreo bola de nieve

4. Muestreo por cuotas

Se decidio utilizar para la aplicacion de encuestas un muestreo por conveniencia es “un procedimiento
de muestreo en el que se obtienen aquellas personas o unidades cuya disponibilidad es mas
conveniente.” (Zikmund, 1998, pég. 424) Este tipo de muestreo permite aplicar cuestionarios en forma
rapida y econdmica. Los resultados obtenidos de un muestreo de este tipo no son extrapolables a un

universo; sin embargo, permiten hacer inferencias dentro del marco de la I6gica y la opinion.

Debido a que se trata de una investigacion exploratoria y los objetivos del estudio se enfocan en el
analisis de informacion cualitativa, ademas se cuentan con importantes restricciones de tiempo y
presupuesto para conducir la investigacion se considera que este tipo de muestreo por conveniencia es el

apropiado.

B Tamaifio muestra

El tamafio de la muestra en un muestreo no probabilistico se determina en base al criterio del investigador

y la congruencia de los resultados que se obtienen en el levantamiento de datos.

Para este estudio se definié detener la aplicacion al momento de obtener respuestas recurrentes en la
mayoria de las encuestas aplicadas. Sin embargo, dada la naturaleza voluntaria de la participacion de los
sujetos de estudio, la aplicacién se concluye en el momento que no se encuentran mas voluntarios para

contestar las encuestas.

4.6.2. Sondeo Facebook

Las encuestas en linea se valen la tecnologia para permitir la auto-aplicacién de un cuestionario al sujeto
de estudio. En el caso de las encuestas por internet “se presenta un cuestionario de respuesta individual
que se coloca en un sitio para que los posibles entrevistados los lean y contesten” (Hair, Bush, & Ortinau,
2004, pag. 265), uno de los principales atractivos de este tipo de encuestas es que los resultados de la

aplicacion se pueden consultar en tiempo real.

Se decidio utilizar Facebook debido a que se cuenta con una base sélida de seguidores para realizar un

sondeo con el objetivo de recabar informacion general acerca del interés en el consumo de los retiros de
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yoga en México. Por la naturaleza exploratoria del sondeo y la aplicacion por medio de redes sociales se

trata de un cuestionario breve para que los sujetos de estudio lo contesten en su totalidad.

B Cuestionario sondeo Facebook

Se utilizo el siguiente cuestionario para realizar un sondeo de preferencias de consumo en Facebook para

prospectos de un retiro de yoga:

1. ¢Estarias interesado en participar en un retiro de yoga?
Entendiendo por un retiro de yoga un viaje que incluye alojamiento, alimentacion, clases de yoga

y actividades recreativas complementarias.
[ds.si [n. No [t Tal vez

2. ¢Por qué participarias en un retiro de yoga? Elegir 3 opciones

[] a. Celebracion personal [ ] b. Certificacion de yoga [] c. Divertirme
] d. Conocer nuevos lugares[_] e. Hacer nuevos amigos []f. Invitacion
] h. Relajarme []i. Vacacionar [] o. Otro: []x.N/C

3. ¢Qué es lo mas importante que debe ofrecerte un retiro de yoga para que asistas?

[] a. Actividades atractivas [ b. Alimentos personalizados [] c. Certificaciones yoga
] d. Clases yoga innovadoras [] e. Instalaciones primer nivel
L] f. Instructores de prestigio [] g. Ubicaci6n naturaleza [] o. Otro: []x.N/C

4. ¢Cuantos dias te gustaria asistir a un retiro de yoga en México?
5. ¢Cuanto estarias dispuesto a pagar por dia de retiro de yoga en México con alojamiento,
alimentos, 2 sesiones de yoga y 1 actividad recreativa complementaria diaria? Respuesta en

pesos mexicanos $

6. ¢Estarias dispuesto a viajar en México para asistir a un retiro de yoga?

[]s.Si [In. No
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B Resultados del sondeo Facebook
A continuacién se presentan los resultados obtenidos del sondeo de prospectos para retiros de yoga en

México aplicado en Facebook:

1. ¢Estarias interesado en participar en un retiro de yoga?

No: 14.3%

Tal vez: 37.1%

El 48.6% si esta interesado en
participar en un retiro de yoga y
un 37.1% tal vez participaria,
mientras que el 14.3% no esté

interesado en participar.

5i: 48.6%

2. ¢Por qué participarias en un retiro de yoga?

Invitacion: 9.5%

Celebracion personal: 10.5%

Vacacionar: 12.4%

Hacer nuevos amigos: 6.7% .

Relajarme: 27.6%

Conocer nuevos lugares: 16.2%

Divertirme: 13.3%

Los principales motivadores para participar en un retiro de yoga segun los entrevistados son:

27.6% relajarme, 16.2% conocer nuevos lugares y divertirme 13.3%
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3. ¢Qué es lo mas importante que debe ofrecerte un retiro de yoga para que asistas?

Instructores de prestigio: 5.7%
Instalaciones primer nivel: 5.7%

Certificaciones yoga: 5.7%
- Actividades recreativas atr.._: 34.3%

Otro: 5.6%

Clases yoga innovadoras: 11.4%

Ubicacidn en la naturaleza: 28.6%

Lo mas importante de un retiro de yoga para los encuestados es: actividades recreativas

atractivas 34.3%, ubicacion en la naturaleza 28.6% y clases yoga innovadoras 11.4%.

4. ¢Cuantos dias te gustaria asistir a un retiro de yoga en México?
El promedio de dias que a los encuestados les gustaria asistir a un retiro de yoga fue de 3 dias.

5. ¢Cuanto estarias dispuesto a pagar por dia de retiro de yoga en México con alojamiento,
alimentos, 2 sesiones de yoga y 1 actividad recreativa complementaria diaria?
El promedio que estarian dispuestos a pagar los encuestados por dia para un retiro de yoga con las

caracteristicas anteriormente mencionadas es de $1,000.

6. ¢Estarias dispuesto a viajar en México para asistir a un retiro de yoga?

El 78.4% estaria dispuesto a viajar en México
No: 21.6%

para asistir a un retiro de yoga, mientras que el

21.6% no esta dispuesto a viajar.

5i: 78.4%
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B Conclusiones del sondeo Facebook

Al analizar los resultados del cuestionario aplicado en Facebook para sondear el interés por los retiros
de yoga en México se puede concluir lo siguiente:

1. Existe un claro interés por participar en un retiro de yoga en México independientemente de si se
cuenta con experiencias previas al respecto. Un 48% manifestd que si estaria interesado en participar
y un 37% que tal vez.

2. El principal motivador para participar en un retiro de yoga es “relajacion” con 29 menciones,
seguido por “conocer nuevos lugares” 17 menciones y “divertirse” 14 menciones. La necesidad de
relajacion es un reflejo de los resultados previos de informacién en fuentes secundarias.

3. Encuanto a lo que se considera lo mas importante que debe ofrecer un retiro de yoga las respuestas
fueron muy variadas. Las “actividades recreativas” (12 menciones) encabezan la lista de lo mas
importante que deberia ofrecer un retiro de yoga, seguido por “ubicacion en la naturaleza” (10
menciones), “clases de yoga” (4 menciones) aparece en 3er lugar. Esto se contrapone a lo expresado
por los expertos en las entrevistas de profundidad en donde las clases de yoga encabezan la lista y
las actividades recreativas pasan a segundo plano.

4. Laduracion ideal para un retiro de yoga fue 3 dias promedio, lo cual nos hace pensar en esquemas
de viaje de fin de semana. Esto tiene mucho sentido al considerarse los posibles compromisos
laborales o académicos de los encuestados.

5. Al hablar del precio ideal por dia para un retiro de yoga, no existe un consenso y las respuestas
varian en un rango muy amplio lo que al final nos dio un promedio de $1,000 por noche. Esto es un
reflejo de lo novedoso de este concepto vy la falta de experiencias del mercado en este tipo de viajes.

6. Respecto a la disponibilidad de viajar en México para un retiro de yoga un 80% (28 personas) si

estarian dispuestos a trasladarse.
4.6.3. Encuestas punto de compra
Las encuestas se aplicaron a practicantes de yoga como principales prospectos a consumir retiros de yoga
por su perfil de consumidor acorde a la poblacién meta del estudio de mercado. El tipo de encuesta que

se aplico es la denominada encuesta en el punto de compra “encuesta personal que tienen lugar

inmediatamente después de la compra de un bien o servicio” (Hair, Bush, & Ortinau, 2004, pag. 256).
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De tal forma que a los encuestados se les abordo después de tomar una clase de yoga. Esta técnica de
aplicacion tiene como principal ventaja que el encuestado esta sensibilizado con el tema de la

investigacion por su reciente actividad.

B Cuestionario punto de compra

Se utiliz6 el siguiente cuestionario para realizar encuestas de preferencias de consumo en personales a

prospectos de un retiro de yoga en punto de compra:

1. ¢Qué tipo de yoga has practicado? Mdltiples respuestas
[Ja Ashtanga [ ]b. Birkram []c. Hatha ] d. Kundalini []e. Vinyasa

[1i. Ignora ] o. Otro: []x. N/C

2. ¢Endonde has practicado yoga? (Multiples respuestas)
[ ]a. Casa []b. Centro [ ]c.Escuela  []d.Festival [ ]e. Gimnasio
[]f. Retiro []o. Otro: []x.N/C

Ahora, entendiendo como un retiro de yoga un viaje vacacional en el que se participa en diversas
clases de yoga y actividades recreativas complementarias por dia conteste lo siguiente...
3. ¢Has participado en algun retiro de yoga?
[]s.Si [In.No
3.1. ¢En cuantos retiros de yoga has participado?
4. ¢Por qué no has participado en algun retiro de yoga? (Pasar pregunta 8)

[] a. Desconocimiento ] b. Falta de tiempo ] c. Presupuesto
[] d. Problemas salud [] e. No me interesa (Fin de encuesta)
[1i. Ignora [] o. Otro: [ ]x. N/C
5. ¢Qué te motivo a participar en un retiro de yoga? (Anotar orden mencién)
[] a. Invitacion amigos ~ [] b. Celebracion personal [ c. Certificacion yoga
] d. Curiosidad [] e. Instalaciones L] f. Programa retiro
] g. Instructores [ 1 h. Vacaciones [ ]o. Otro: []x. N/C
6. ¢Qué eslo que mas te gusta de un retiro de yoga? (Anotar orden mencion)
[ a. Actividades complementarias [_] b. Alimentos [ c. Clases yoga
] d. Conocer lugares [ ] e. Descanso []f. Diversion
[] g. Socializacion []o. Otro: []x. N/C
7. ¢ Con qué dificultades te has enfrentado para asistir a un retiro de yoga?
[ ] a. Accesibilidad ] b. Acompafiantes [ ]c. Clima [] d. Falta de tiempo
[] e. Presupuesto [] o. Otro: []x. N/C
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8. ¢Estarias interesado en participar en un retiro de yoga en un futuro?
[]s.Si [In. No - ¢Por qué? (Fin de encuesta)
9. ¢Qué te gustaria que te ofreciera un retiro de yoga para que asistas? (Escoja solo 3)
[] a. Actividades atractivas [] b. Certificaciones [] c. Clases innovadoras
[] d. Instalaciones 1er nivel ] e. Instructores prestigio ] f. Menu personalizado
] g. Ubicacion naturaleza [] h. Promociones [] o. Otro: ] x
N/C
10. ¢Estarias dispuesto a viajar en México para asistir a un retiro de yoga?
[1s.Si [ n. No - ¢Por qué? (Fin de encuesta)

11. ¢Cuénto estarias dispuesto a pagar por dia de retiro de yoga en México, considerando que
incluye: alojamiento, alimentos, 2 sesiones Yoga y 1 actividad complementaria diaria?
$  OMXP

12. ¢Por qué medio te gustaria enterarte de préximos retiro de yoga? (Por orden mencién)

[ ]a. E-Mail [] b. Facebook [ c. Instragram []d. Cartel [ ]e. Volante
[]o. Otro: [ ]x. N/C
Genero:
[]f. Femenino [ ] m. Masculino
Estado Civil:
[ ]a. Soltero [ ]b.Casado [ ]c. Divorciado[ ] d. Otro
Edad: [Ja <20 [1b.20a30 [Jc.31a40 []d.41a50 [Je.51a60 []Jf>60
Escolaridad:
[Ja Ninguno []b.Primaria []c. Secundaria [_] d. Preparatoria [ ] e. Licenciatura
[]f. Posgrado [ ]g. Doctorado

Ocupacion:

[ | Resultados punto de compra

Se aplicaron un total de 9 encuestas cara a cara para sondear el interés del consumo de retiros de yoga

en México. EI 100% de los encuestados fueron mujeres, la mayoria tienen entre 30 y 40 afios de edad,

tienen estudios universitarios, estan casadas y actualmente se dedican al hogar.

A continuacion se presentan los resultados de la aplicacion de encuestas, es importante mencionar que

la informacidn obtenida nos da una tendencia de las preferencias del mercado meta, pero al ser un estudio

exploratorio los resultados no pueden ser extrapolados estadisticamente a la poblacion total de estudio.
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¢ Qué tipo de yoga has practicado?

Bikram

Hatha

Ashtanga

Total Menciones

0 1 2 3 4 5 6 7

¢En ddnde has practicado yoga?

Festival

Gimnasio

wene Yoga _
0

Total Menciones

1 2 3 4 5 6 7 8

¢Has participado en un retiro de yoga?

@No

El tipo de yoga més
practicado por los
encuestados en Vinyasa
y en Segundo lugar
Ashtanga.

El lugar en donde mas
personas encuestadas
han practicado yoga es

el gimnasio.

El 100% de los
encuestados no ha
participado en un retiro
de yoga anteriormente.
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o

o

o

¢Por qué no has participado en algun retiro de yoga?

O FRLr N WK UIO N

Desconocimiento

Total Menciones

Falta tiempo

Presupuesto

¢Estarias interesado en participar en un retiro de yoga?

m No =Si

¢ Qué te gustaria que te ofreciera un retiro de yoga para que asistas?

ORLNWRARUIOINOWLO

Clases
innovadoras

Total Menciones

Instructores
prestigio nivel

Instalaciones ler

Ubicacion
naturaleza

La principal razon por
la que los encuestados
no han participado en
un retiro de yoga es por

desconocimiento.

El 89% de los
encuestados esta
interesado en participar

en un retiro de yoga.

Lo mas importante en
un retiro de yoga para
los encuestados en el
total de menciones son
las clases innovadoras,
instructores de
prestigio y ubicacion

en la naturaleza.
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o

o

o

¢Estarias dispuesto a viajar en México para asistir a un retiro de yoga?

89%

m No = Si

El 89% de los
encuestados estaria
dispuesto a viajar en
México para asistir a
un retiro de yoga.

¢ Cuanto estarias dispuesto a pagar por dia de retiro de yoga en México, considerando que

incluye: alojamiento, alimentos, 2 sesiones de yoga y 1 actividad complementaria por dia?

$3,500
$2,500
$2,000
$1,500

$1,000

¢Por qué medio te gustaria enterarte de proximos retiros de yoga?

O P N W b U1 O N

Facebook

Total Menciones

E-mail Instagram

Cartel

La mayoria de los
encuestados estaria
dispuesto a pagar por
dia de retiro de yoga
$1,000 pesos.

Los medios preferidos
por los encuestados
para enterarse de
préximos retiros de
yoga son el Facebook y

E-mail.
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[ | Conclusiones de encuestas punto de compra

Al analizar los resultados de las encuestas aplicados en el punto de compra para sondear el interés por
los retiros de yoga en México se puede concluir lo siguiente:

1. Elestilo de yoga que se practica més es el Vinyansa, Ashtanga y Hatha también obtuvieron varias
menciones, esto es reflejo directo de la oferta disponible de estilos de yoga con enfoque en la parte
fisica.

2. Los lugares en donde los encuestados practican yoga son los gimnasios y centros de yoga; sin
embargo, también se hace mencion de los festivales como lugar de practica.

3. Ninguno de los encuestados ha participado en retiros de yoga con anterioridad, las razones son
desconocimiento, falta de tiempo y presupuesto.

4. EI 89% estan interesados en participar en un retiro de yoga, aquellos no manifestaron interés es
debido a que no disponen de tiempo por tener hijos pequefios.

5. Lo mas importante que debe ofrecer un retiro de yoga para que los encuestados asistan son en
primera mencion clases innovadoras e instructores de prestigio; sin embargo, al analizar el total de
menciones la ubicacion en la naturaleza e instalaciones de ler nivel figuran en la lista.

6. La mayoria de los encuestados (89%) si estarian dispuestos a viajar en México para asistir a un
retiro de yoga, quienes manifestaron una negativa fue debido a que no pueden viajar sin sus hijos
pequefios.

7.  El precio que estan dispuestos a pagar por dia varia considerablemente entre los encuestados, dando
un promedio de $1,688 por dia de retiro de yoga en México.

8. Facebook es medio preferido para informarse de préximos retiros de yoga, el e-mail sigue siendo
una herramienta de comunicacion aceptada. Instragram parece estar ganando popularidad en

contraste con los carteles que fueron poco mencionados.
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5. MODELO DE NEGOCIO

El Business Model Canvas o Lienzo de Modelo de Negocio, es un proceso para la generacién y analisis
de modelos de negocio propuesto por Alexander Osterwalder en 2011. El proceso se basa en una plantilla
que divide en nueve cuadrantes las areas clave de una empresa (Osterwalder & Pigneur, 2011).

La innovacién del lienzo modelo de negocio radica en los siguientes beneficios:

o Enfoque. Permite clarificar y concentrarse en los impulsores clave del negocio sin distraerse en
aspectos secundarios.

o Flexibilidad. Al plasmarse en una sola pagina permite realizar ajustes al modelo de negocio de
forma sencilla.

o Transparencia. Permite comunicar con claridad a los colaboradores de la empresa el modelo de

negocio a seguir para entregar la propuesta de valor a los clientes.

Actividades Propuesta Relacién con
Clave de Valor Clientes

Socios Segmentos
Clave de Clientes
8

A \ 1

: 2 - d
[/
/
Vi / |
Modelo Fuente de
6 Canvas Ingresos

Estructura
de Costos B
ecursos Canolos 5
9 Clave 3

llustracion 6: Modelo Canvas, (Osterwalder & Pigneur, 2011)

Todas las areas tienen relacion entre si, de manera que gréficamente puede inferirse qué elementos de

cada area son generados 0 consecuencia de otros. Asi, los segmentos de cliente requieren propuestas de
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valor a hacer llegar por canales; las propuestas de valor generan actividades que necesitan de recursos,
ya sea inversiones o0 costos, 0 bien de asociaciones clave. De igual manera, los diferentes canales y
segmentos de clientes traeran diferentes lineas de ingresos. Estos elementos en conjunto proporcionan
una vision global del negocio.

Business Model Canvas -

_?g-f;\' Key Partners L\{, Key Activities £ ’::1"?; Value Propositions |~ Customer Customer Segments
IS T, & ,}2 Relationships L

Key Resources <

;;@ Channels

7 Cost Structure WT Revenue Streams

| =

llustracion 7: Plantilla modelo de negocio Canvas, (Osterwalder & Pigneur, 2011)

La explicacion detallada de cada uno de los elementos del lienzo modelo de negocio se aborda en los
siguientes puntos (Osterwalder & Pigneur, 2011):

1. Segmentos de mercado. Clientes a los que la empresa busca vender. Una empresa puede atender a
uno o varios segmentos. Los clientes pueden pertenecer a diferentes segmentos cuando:
- Sus necesidades requieren y justifican una oferta diferente.
- Se necesitan diferentes canales de distribucion.
- Unarelacion diferente es requerida.

- Larentabilidad del producto o servicio es muy diferente.
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- Estéan dispuestos a pagar por diferentes aspectos de la oferta.

Propuesta de valor. Servicios o productos que solucionan los problemas de los clientes o satisfacen
sus necesidades, constituyen una serie de factores diferenciales que una empresa ofrece a los clientes
y que constituyen su ventaja competitiva respecto a sus competidores.

Canales. Las propuestas de valor llegan a los clientes a través de canales de comunicacion,
distribucion y venta, que tienen las siguientes funciones:

- Dar a conocer los productos y servicios ofrecidos.

- Ayudar a los clientes a evaluar las propuestas de valor de la empresa.

- Permitir que los clientes compren los productos y servicios.

- Ofrecer un servicio de atencidn posventa.

Relaciones con los clientes. Definicion del tipo de relacién con cada segmento de mercado con el
objetivo de captar y fidelizar clientes, asi como estimular las ventas a largo plazo. Se refiere a la
forma en que establece la relacién y comunicacion con los clientes.

Fuentes de ingreso. Flujo de efectivo que se genera por cada segmento de mercado, pueden ser
pagos puntuales o periddicos. Todos los ingresos que genera la empresa se incluyen en este apartado,
ya sea que se generen por el negocio base o servicios y productos secundarios.

Recursos clave. Activos o recursos necesarios para crear y ofrecer las propuestas de valor. Pueden
ser fisicos, intelectuales, humanos o econdmicos.

Actividades clave. Acciones mas importantes que debe llevar a cabo la empresa para su proposito.
Pueden dividirse en:

- Productivas. Enfocadas al disefio, fabricacion y entrega de un producto.

- Resolucién de problemas. Soluciones de problemas individuales de cada cliente.

- Plataforma o red. Negocios basados en redes, plataformas de contactos, software.
Asociaciones clave. Alianzas que pueden optimizar el modelo de negocio, reducir riesgos o adquirir
recursos, las cuales pueden ser asociaciones de:

- Empresas no competidoras.

- Empresas competidoras.

- Joint ventures, empresas conjuntas para crear nuevos negocios.

Estructura de costos. A definirse en base a los recursos, actividades y asociaciones clave, pueden
ser fijos y variables. A medida que una empresa crece, se pueden tener costos méas bajos gracias a
las economias de escala y de campo. En algunos modelos de negocio, como las propuestas de valor
premium, de lujo o personalizadas, los costos no son determinantes; otros modelos basan su

competitividad en tener precios bajos, por lo que el control de los costos de vuelve critico.
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5.1

LIENZO MODELO DE NEGOCIO YOGA URBANO

En base a todos los elementos tedricos anteriormente mencionados se construye el lienzo modelo de

negocio para Yoga Urbano retiros de yoga cuyos elementos se explicaran a detalle posteriormente:
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llustracion 8: Modelo de negocio Canvas, (Yoga Urbano, 2015-2019)

Segmentos de mercado. Se identifican 2 tipos de segmentos de mercado atractivos para el negocio
de retiros de yoga en México, los practicantes de yoga norteamericanos que por su poder adquisitivo
y conocimiento previo del servicio representan el mercado meta y los practicantes de yoga
mexicanos que como mercado local se les puede ofrecer retiros de yoga de mediana duracion a un
precio mas accesible en temporada baja para el mercado internacional.

Propuesta de valor. La propuesta de valor es ofrecer retiros de yoga recreativos VIP en México
con 2 clases de yoga nivel basico impartidas por maestros de yoga certificados bilinglies y 1
actividad recreativa al dia. Atencién personalizada en grupos reducidos de 10 participantes
promedio con una duracién de 4 o 7 dias en funcién del programa. Hospedaje todo incluido de lujo,
con alimentacion tipo détox.

Canales. El canal primario de comercializacion sera en Internet. Por medio de las redes sociales y
el sitio web se dara a conocer a los clientes los proximos retiros de yoga. La comercializacion de
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los retiros de yoga sera de forma directa negocio a cliente por medio de una plataforma para e-
commerce.

Relaciones con los clientes. Las relaciones publicas tanto para captar clientes como para desarrollar
la lealtad a la marca de los mismos se estableceran por medio del uso de teléfono, e-mail, redes
sociales y sitio web. EI acercamiento serd principalmente para actividades relacionadas con la
publicidad, informes, detalles logisticos y seguimiento post-venta.

Fuentes de ingreso. La principal fuente de ingreso seran los retiros de yoga y en base a estos se
realizardn los célculos para determinar el precio de venta y punto de equilibrio del negocio. Sin
embargo, se podrian obtener ingresos extras durante los retiros por concepto de excursiones
complementarias, venta de equipo y suvenires.

Recursos clave. Los recursos propios necesarios para la comercializacion de retiros de yoga en
México son: la marca e imagen corporativa como elemento diferenciador; el staff organizador, asi
su conocimiento y experiencia técnica; equipo de transporte y comunicaciones basico.
Actividades clave. Las actividades o procesos claves para una exitosa comercializacién de los
retiros de yoga son: promocion e informes para dar a conocer a la empresa y los proximos retiros
de yoga; reservaciones y cobranza, para asegurar el lugar de los participantes en los eventos;
logistica de la clases y actividades durante el retiro de yoga; seguimiento post-venta para desarrollar
lealtad a la marca e incentivar nuevas compras o0 recomendaciones.

Asociaciones clave. Se identifican asociados clave a los maestros de yoga, que seran los encargados
de impartir las clases de yoga durante los retiros y los hoteles sede que proveeran las instalaciones
para los servicios de hospedaje, alimentacion, clases de yoga y actividades recreativas. Sin embargo,
también se visualizan posibles asociaciones comerciales para fines de captacion de clientes o incluso
organizar retiros conjuntos con profesionales dedicados al cuidado de la salud como son médicos,

nutridlogos, psicologos y entrenadores fisicos.

Estructura de costos. EI modelo de negocio para retiros de yoga basa su estructura de costos en
minimizar al maximo los costos fijos e incrementar los costos variables. Los principales costos en
los que se incurre son hospedaje, alimentacion, maestros de yoga, actividades recreativas. Sin
embargo, todos estos costos estan condicionados a la ejecucion de un retiro de yoga, sin impactar

los costos operativos del negocio.
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6. PROPUESTA ESTRATEGICA

La administracion estratégica es el “proceso administrativo que entrafia que la organizacion realice la
planificacion estratégica y después actué de acuerdo con dichos planes.” (Stoner, Freeman, & Gilbert,
1996, pag. 292). A continuacion se presenta graficamente el proceso general de la administracion
estratégica que se desarrollara a detalle en este capitulo:

Analisis externo
g * Oportunidades o
* Amenazas
Identificar la mision
actual de la organizacion, __ Formulacion Implementacion Evaluacion
sus objetivos Analisis SWOT > deestrateglas > deestrategias > de resultados
y estrateglas
Analisls Intemo
o * Fortalezas —
* Debllidades

llustracién 9: Proceso administracion estratégica, (Robbins & Coulter, 1996)

6.1. DECLARACION DE MISION, VISION Y VALORES

Estas declaraciones proporcionan la base estratégica de las organizaciones sobre las cuales se definen

los objetivos y acciones en cualquier horizonte de tiempo.
Mision
Ofrecer servicios de yoga vanguardistas de primer nivel en México enfocados a las necesidades de yoguis

urbanos.

Vision

Posicionar a Yoga Urbano como organizador lider de retiros de yoga en México.

Valores

Conservan su vigencia los valores originales de Yoga Urbano explicados anteriormente:
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1. Bienestar

2. Calidad

3. Profesionalismo

Se afiaden los siguientes valores a partir del cambio de giro del negocio a retiros de yoga:

4. Organizacion. Yoga Urbano valora el orden base de la tranquilidad y pilar para la exitosa logistica
de eventos.

5. Trabajo en equipo. Yoga Urbano valora los esfuerzos coordinados para logar la sinergia que se
transforme en un servicio de excelencia.

6. Vivencia. Yoga Urbano valora el crear experiencias memorables para sus clientes y colaboradores.

7. Innovacion. Yoga Urbano valora el cambio que permite mantenerse a la vanguardia de las

tendencias del mercado.

6.2.  ANALISIS FODA

El proceso de la administracion estratégica en que se hace un “andlisis de las fortalezas y debilidades de
una organizacion, asi como de sus oportunidades y amenazas del entorno.” (Robbins & Coulter, 1996,
pag. 264). Lo anterior se conoce como analisis FODA y su objetivo principal es el identificar un nicho
estratégico en el que la empresa pueda destacar. Las fortalezas y debilidades corresponden a un analisis
interno del negocio; mientras que las oportunidades y amenazas son componentes del entorno externo

en el cual opera una organizacion.

FORTALEZAS \IT N
+ Experiencia previa en el mercado de yoga en México
+ Identidad corporativa solida y congruente
+ Formacion académica administrativa de la gerencia
+ Experiencia gerencial en organizacion viajes
+ Experiencia gerencial en eventos para grupos
+ Expenencia gerencial en proyectos emprendimiento
+ Base de datos organica de seguidores en Facebook

DEBILIDADES AMENAZAS

- Inexpeniencia en mercado retiros de yoga

- Presupuesto reducido

- Recursos humanos limitados

- Negocio fuera de mercado por 3 afios

- No contar con socios potenciales para el negocio

- indice de paz global negativo México lugar 140/163

- Doctrinas religiosas opuestas a la practica del yoga

- Maestros yoga principales competidores en mercado local
- Desconocimiento de los retiros de yoga del mercado local
- El bajo precio que el mercado local esta dispuesto a pagar
- Paradigma yoga disciplina exclusiva para jévenes activos

- Politicas de no rembolsos en sedes retiros yoga

lustracién 10: Analisis FODA retiros de yoga, (Yoga Urbano, 2015-2019)
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[ | Competencias distintivas

Se denomina competencia distintiva a “las capacidades o0 recursos organizacionales que son
excepcionales o Unicos” (Robbins & Coulter, 1996, pag. 263) estos sirven a la organizacién de base para

desarrollar ventajas competitivas en la industria.

En base al analisis FODA presentado anteriormente podemos concluir que la competencia distintiva de
Yoga Urbano es una base de conocimiento y habilidades gerenciales sélidas que se traduce en una ventaja

competitiva en el incipiente mercado de retiros de yoga en México.

6.3. COMPETENCIA

El analizar a la competencia es crucial para la planeacion estratégica, ya que proporciona las bases para
el desarrollo de una ventaja competitiva que permita a las empresas mejorar su posicion de mercado en

la industria.

El concepto de competencia tiene dos perspectivas populares:

o Industrial. “Competencia es un grupo de empresas que ofrecen un producto o clase de productos
que son sustitutos aproximados unos de otros.” (Kotler, 2000, pag. 220)
o Mercadolégica. “Los competidores son empresas que satisfacen la misma necesidad de los

consumidores.” (Kotler, 2000, pag. 223)

La identificacion de los competidores que operan en un mercado especifico y analizarlos al mayor detalle
posible permite determinar sus roles en la industria y definir un plan de accién adecuado para competir

exitosamente en el mercado.

6.3.1. Dinamica de la competencia

Cada industria opera de forma particular estableciendo sus propias normas no escritas en funcion de los
actores que participan en la misma. Por lo anterior, para analizar la competencia es primordial el

determinar la dinamica del entorno competitivo del mercado meta.
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Segun (Porter, Ventaja Competitiva, 2015) en cualquier industria existen 5 fuerzas competitivas que
regulan la competencia y determinan la rentabilidad de las industrias. Cada una de estas fuerzas tiene un

impacto variable en la dindmica entre los competidores por lo que es importante analizar el impacto final.

g

©
=

llustracion 11: Las 5 Fuerzas De La Competencia, (Porter, 2015)

Estas fuerzas se analizaran para el mercado de retiros de yoga en México con el objetivo de establecer

la dindmica competitiva particular:

1. Barreras de entrada. Se refiere a los factores que dificultan la entrada de nuevos competidores al
mercado, destacan economias de escala, tecnologia inaccesible, patentes, inversion de capital,
acceso canales distribucién, politicas regulativas, reaccion competidores existentes entre otras.
Retiros yoga: La lealtad a la marca todavia no se establece, al ser un servicio en etapa de
introduccién las empresas especializadas en retiros de yoga son pocas y todavia no tienen un
posicionamiento solido en el mercado. Existen muy pocas barreras de entrada para el negocio de
retiros de yoga, lo que permite la libre integracion de nuevos competidores. Se aprecia un grado de
globalizacion importante en el que competidores de diferentes regiones geograficas ofrecen retiros
de yoga a diferentes destinos internacionales.

2. Amenaza de sustitutos. La disposicion de los clientes para adquirir productos o servicios sustitutos.
El impacto de esta fuerza se intensifica cuando los precios y el costo del cambio es bajo para los

compradores o cuando los sustitutos equiparables con el producto o servicio original.
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Retiros yoga: Los servicios sustitutos son competencia indirecta de servicios de bienestar y tienen
un impacto moderado debido a lo especializado del servicio y lo especifico de las necesidades a
satisfacer del mercado meta.

Poder de negociacion de los compradores. Se refiere a la influencia que tienen los compradores
para dictar las reglas del mercado. El poder de negociacion de los compradores ser relaciona con el
volumen y frecuencia de sus compras.

Retiros yoga: EI mercado de retiros de yoga es un nicho en el que los clientes son individuos que
tienen poder de negociacion bajo debido a que el volumen y frecuencia de sus compras son
moderados.

Poder de negociacién de los proveedores. La influencia que tiene los proveedores sobre las
organizaciones que operan en la industria.

Retiros yoga: Las sedes para los retiros de yoga tienen gran influencia, ya que al ser un mercado
nuevo actualmente existen pocas opciones con la infraestructura necesaria para ofrecer estos
servicios, lo cual les permite establecer las condiciones basicas del servicio. En el caso de los
maestros de yoga la influencia es intermedia ya que su poder de negociacién varia en funcién de su
trayectoria profesional, ademas de que la oferta tiende a crecer rapidamente. Actualmente existe un
bajo grado de integracion vertical en este mercado, debido a un alto nivel de especializacion de los
proveedores.

Intensidad de la rivalidad. Es la intensidad de competencia entre los negocios que operan en el
mismo mercado. Abarca los movimientos ofensivos y defensivos de los negocios para mantener o
mejorar su posicion en el mercado.

Retiros yoga: La rivalidad competitiva en este segmento de mercado es baja, debido a la etapa de
introduccién en que se encuentra y el rapido crecimiento producto del interés del mercado por

consumir estos servicios.

6.3.2. ldentificacion de competidores

Como parte del analisis competitivo las empresas deben identificar a los competidores que operan en la

industria; sin embargo es comun el caer en miopia al concentrarse solo en los competidores primarios y

omitir del andlisis a los competidores secundarios, que en algunos casos podrian revolucionar el mercado

y poner en riesgo la permanencia en el mercado de los primarios.

Existen industrias en una etapa de madurez que permite identificar facilmente a los competidores y su

posicion en el mercado; sin embargo, en el caso de mercados en etapa de introduccion es dificil el

102



identificar claramente a los competidores de forma individual y realizar un analisis detallado de la
competencia como es el caso del mercado de los retiros de yoga.

Para entender la dinamica de la competencia en los retiros de yoga, se analizara el siguiente diagrama
del Global Wellness Institute que muestra graficamente el mercado de los viajes de bienestar. El
diagrama parte de la busqueda de los consumidores por cubrir sus necesidades de bienestar basicas, por
medio de actividades que se enfocan a esas necesidades, para después vincular estas actividades con una

oferta de viajes de bienestar segmentada.
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llustracion 12: Mercado de viajes bienestar, (Yeung & Johnston, 2018)
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Podemos apreciar que el yoga pertenece al segmento denominado cuerpo-mente (necesidad mental),
por su parte los retiros forman parte del segmento de crecimiento personal (necesidad emocional), los
retiros de yoga se categorizan en el punto de convergencia entre los segmentos anteriores que es conexion

espiritual (necesidad espiritual).

En base al diagrama anterior se pueden identificar a los competidores primarios y secundarios del
segmento de los retiros de yoga genéricamente en funcion de su rol en el mercado, los cuales se presentan

a continuacion:

[ | Competidores primarios

Son aquellos negocios que ofrecen productos o servicios iguales al mismo mercado, compitiendo entre
si por la eleccién de compra del consumidor. En el caso de los retiros de yoga Los competidores

primarios son aquellos que comercializan retiros de yoga en México:

1. Maestros yoga. Organizan retiros de yoga esporadicos con sus alumnos, ya sea nivel local o en
algunos casos internacionales. Los retiros les representan un ingreso adicional y una forma de
viajar gratis.

2. Estudios de yoga. Organizan retiros de yoga esporadicos que ofrecen a sus clientes como parte de
su catalogo de servicios a nivel local o internacional.

3. Organizadores de retiros de yoga. Empresas cuyo negocio central es la organizacion de retiros
de yoga al publico con destinos internacionales. Los retiros ofertados pueden ser genéricos o
certificaciones de yoga.

4.  Ashrams. Centros espirituales, en los que se ofrecen en sus instalaciones retiros largos o estadias

en las que alumnos y maestros viven bajo el mismo techo. Se enfocan en la parte espiritual del

yoga.
[ | Competidores secundarios
Son aquellos que ofrecen una oferta de valor en sus productos o servicios de caracteristicas equiparables

al mismo mercado. En el caso de los retiros de yoga los competidores secundarios son empresas que

comercializan servicios de viajes de bienestar en México:
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1. Agencias viajes. Ofrecen un abanico de servicios turisticos en funcion de las tendencias populares
del mercado.

2. Asesores en bienestar. Organizan retiros enfocados a promover el bienestar en los participantes
por medio de diversas actividades que no incluyen yoga.

3. Nutridlogos. Organizan retiros esporadicos con el objetivo de promover una alimentacién saludable
0 desintoxicacion alimenticia.

4. Terapeutas. Organizan esporadicamente retiros enfocados a la mejora personal en aspectos
emocionales.

5. Spas. Algunos ofrecen en sus instalaciones retiros con objetivos estéticas y de relajacion.

Usualmente en formato breve 2 o 3 dias.

[ | Grupo Estratégico

“Un grupo estratégico consiste en aquellas compafiias rivales que tienen enfoques y posiciones
competitivas similares en el mercado” (Thompson Jr & Strickland 111, 1998, pag. 85). En base a esta

definicion Yoga Urbano se integrara al incipiente grupo estratégico de los organizadores de retiros de
yoga.

6.4. FORMULACION DE ESTRATEGIAS

La gerencia debe evaluar y seleccionar opciones estratégicas que permitan al negocio hacer frente a los
retos del mercado y el medio ambiente en el que se desempefia, por medio de la capitalizacion de sus

fortalezas y aprovechamiento de las oportunidades que se le presentan.

6.4.1. Niveles de estrategia

En los negocios las estrategias se definen en diferentes niveles dependiendo de la complejidad de la

empresa, seguin (Robbins & Coulter, 1996) pueden establecerse a nivel:

o Corporativo. Este nivel de estrategia aplica para corporaciones con varias lineas de negocio y se
basa en un enfoque integral.
o Negocio. Este nivel de estrategia se aplica a nivel linea de negocio o en empresas pequefias con una

sola linea de negocio.
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o Funcional. Este nivel de estrategia se aplica por departamentos funcionales dentro de las empresas.

Yoga Urbano por ser una microempresa con una sola linea de negocio su estrategia se definira a nivel

negocio.

6.4.2. Matriz Ansoff

La matriz Ansoff es un modelo estratégico de diversificacion creado por (Ansoff, 1957) y publicado en
su articulo Strategies for Diversification por vez primera Harvard Business Review. Basandose en la
premisa de que para mantener su posicién en el mercado una compafia debe mantener un crecimiento

continuo, este modelo expone 4 estrategias de crecimiento que puede adoptar una compafiia:

1. Penetracién del mercado. La empresa busca mejorar el rendimiento del negocio, sea aumentando
el volumen de ventas a sus clientes actuales o encontrando nuevos clientes para sus productos
actuales.

2. Desarrollo del mercado. La compaiiia intenta adaptar linea de productos actual a nuevos mercados.

3. Desarrollo de productos. En el mercado actual se desarrollan nuevos productos con caracteristicas
nuevas o diferentes que mejoran el desempefio.

4. Diversificacion. Se refiere a una salida simultanea de la linea de producto y estructura de mercado
actual.

PRODUCTOS

EXISTENTES

Penetracion Del Desarrollo De
Mercado Productos

Desarrollo De
Mercados

llustracion 13: Matriz Ansoff, (Ansoff, 1957)
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Después de realizar el analisis FODA Yoga Urbano optara por una estrategia de diversificacion por

considerarse la mas apropiada para una permanencia en el mercado del yoga a mediano y largo plazo.

El cambiar el giro de un centro de yoga a los retiros de yoga en México, pero con enfoque en el mercado
extranjero proveniente de Estados Unidos y Canada principalmente. EI cambio de mercado meta atiende
a las amenazas de un mercado local con poco conocimiento del servicio y con expectativas de un precio
econdmico, por el contrario el mercado extranjero ya esta sensibilizado con el tema de los retiros de yoga

y el efecto del tipo de cambio contribuye a obtener un mayor margen de utilidad.

6.4.3. Ventaja competitiva

Las estrategias competitivas son aportacion de Michel E. Porter a la planeacion estratégica en los
negocios. En su libro Ventaja Competitiva (Porter, 2015) afirma que para lograr resultados por arriba de
la media, una empresa debe desarrollar una ventaja competitiva adoptando una de las siguientes

estrategias genéricas:

1. Liderazgo de costos. La organizacion se propone convertirse en el proveedor de costo mas bajo de
la industria.

2. Diferenciacion. La organizacion busca distinguirse de la competencia en aspectos considerados
importantes para el mercado. La singularidad se traduce en mayores precios de venta. En la industria
pueden existir varias estrategias de diferenciacion en funcién de atributos de valor varios.

3. Segmentacion. La organizacion selecciona un segmento de mercado y adapta la estrategia para
atender a este nicho excluyendo a otros con posible potencial. Esta estrategia tiene 2 variantes:

a. Focalizado en costos. La organizacion busca el liderazgo en costos en el nicho de mercado

elegido. Para esto se aprovecha el diferente comportamiento de los costos en determinados
segmentos.

b. Focalizado en diferenciacion. La organizacion busca distinguir su oferta en el nicho de mercado

elegido. Explota las necesidades especificas de ciertos segmentos de mercado.
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Ventaja competitiva
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lustracion 14: Ventaja Competitiva Michael Porter, Web Activa Conocimiento

Yoga Urbano adoptara una estrategia de segmentacion con enfoque en diferenciacion. Al tratarse de
una microempresa para desarrollar una ventaja competitiva lo mas conveniente es atacar un nicho de
mercado en el que las posibilidades de destacar con una oferta de valor a la medida de las necesidades

especificas del mercado sean mayores.

En base a la informacion recabada en la investigacion de mercado realizada se concluye que el nicho de
mercado de mayor atractivo para Yoga Urbano son yoguis millennials norteamericanos clase media y

alta cuyo consumo de retiros de yoga es de tipo recreativo.

Actualmente la mayor parte de la oferta de mercado en retiros de yoga es de gama media, por lo que se
pretende desarrollar una oferta de valor diferencial que se centra en la organizacion de retiros de yoga
VIP. Se busca la especializacion en la gama alta de calidad a precios altos para este nicho de mercado
ofreciendo un servicio que con ciertos atributos por los que los clientes estarian dispuestos a pagar mas
que por opciones de los competidores.

Sin una diferenciacion adecuada una marca se convierte a los 0jos del mercado en un commodity que “es

un producto o bien por el que existe una demanda en el mercado y se comercializan sin diferenciacion
cualitativa en operaciones de compra y venta.” (Caballero, 2012)
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6.5. PROPUESTA DE VALOR

Para definir una propuesta de valor es importante que primero se defina un servicio y sus caracteristicas
Unicas que lo distinguen de un producto. Un servicio “es cualquier acto o desempefio que una parte
puede ofrecer a otray que es en esencia intangible y no da origen a la propiedad de algo. Su produccion
podria estar ligada o no a un producto fisico.” (Kotler, 2000, pag. 428). Segin el mismo autor los

servicios por su naturaleza tienen las siguientes caracteristicas:

o Intangibilidad. Es decir no pueden ser percibidos por los sentidos antes de adquirirse.
o Inseparabilidad. Son producidos y consumidos simultaneamente.
o Variabilidad. Cambian sus cualidades de un proveedor a otro e incluso de una compra a otra.

o Imperdurabilidad. Los servicios no son almacenables.

La propuesta de valor responde a la pregunta del cliente: ¢Por qué compraria a una empresa su producto
0 servicio? En consecuencia las empresas deben desarrollar propuestas de valor solidas que les

diferencien y posicionen positivamente en su mercado meta.

“La propuesta de valor de una marca es el conjunto de beneficios o valores que se promete entregar a
los consumidores para satisfacer sus necesidades.” (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 9). El cumplir estas
promesas depende de la capacidad de las empresas para detectar eficazmente las necesidades de los
consumidores y el administrar la entrega de valor por medio de un programa basado en una mezcla de
mercadotecnia que “son las variables controlables que la empresa junta para satisfacer a un grupo
objetivo”. (McCarthy & Perreault, 2002). Los componentes basicos de esa mezcla son las 4P’s:

1. Producto

2. Plaza
3. Precio
4

Promocién

En el caso de los servicios la mezcla de mercadotecnia se debe ampliar para que se contemplen todos los
componentes clave para una propuesta de valor de servicio:

5. Proceso

6. Personal

7. Physical evidence (Entorno fisico)
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El siguiente diagrama muestra el proceso de mercadotecnia ampliado mediante el cual las empresas

generan valor para sus clientes y construyen relaciones a largo plazo. Es importante resaltar el papel de

la tecnologia, los mercados globales, la responsabilidad ambiental y social en este proceso, ya que dadas

las caracteristicas particulares del mercado meta tienen un fuerte impacto en los retiros de yoga.

6.5.1.

Creacion de valor para los clientes
y generar relaciones con ellos

el mercado

Gestionar
informacién de
marketing y datos
de los clientes

.

segmentacion del
mercado y seleccion
del mercado meta

Decidir una
propuesta de valor:

Comprender el Disefiar una Construir un Construir
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necesidades y * ; 5 * marketing integrado * rentables y
deseos de markeling (')nemada que entregue valor deleitar a
los clientes a los clientes superior los clientes
Investigar a los Elegir a los clientes Disefio de Administracion
clientes y que se atenderdn: productos y de relaciones con

servicios: construir
marcas fuertes

Fijacién de precios:
crear valor real

diferenciacion y
posicionamiento

Distribucién:
administrar la demanda
y las cadenas de
suministros

Aprovechar la tecnologia
de marketing

Promocion:
comunicar la
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Administrar los
mercados globales

el cliente: construir
relaciones fuertes
con clientes
seleccionados

Administracion de
las relaciones con
socios: construir
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con socios
de marketing

Asegurar la responsabilidad
ambiental y social

Creacion de valor
para los clientes

Captar valor de
los clientes para
generar utilidades
y valor capital
de clientes

Crear clientes
satisfechos
y leales

Captar el valor
de por vida
del cliente

Aumentar la
participacion de
mercado y la
participacion de
clientes

-

lustracién 15: Proceso ampliado de Marketing, (Kotler & Armstrong, 2013)

Necesidades a satisfacer

Al asistir a un retiro de yoga “lo primero que estamos haciendo es dejar nuestras responsabilidades

atras e ir aun entorno donde solo hay una prioridad: profundizar sistematicamente en el silencio interior

durante la duracion del retiro y relajarnos y disfrutar mientras lo hacemos.” (Yogani, 2012, pag. 3)

Tomando en cuenta la cita anterior, asi como la informacion recolectada en la investigacion de mercado

las principales necesidades a satisfacer con un retiro de yoga son:

O

O

Relajacion. Sensacion de paz.

Liberacion. Separarse de los problemas mundanos.

Experimentacion. Nuevas vivencias que enriquezcan la vida.

Auto-superacion. La busqueda individual de mejorar continuamente.
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6.5.2. Producto

En la mezcla de mercadotecnia el producto se refiere al “desarrollo del producto correcto para el
mercado objetivo, esta oferta puede involucrar un bien fisico, un servicio o una combinacion de ambos”.
(McCarthy & Perreault, 2002, pag. 58). En esta seccidn se definiran todos los aspectos relacionados con

el producto o servicio de retiros de yoga en el caso de Yoga Urbano.

Segun se explica en el libro Fundamentos de Marketing de (Kotler & Armstrong) los productos y

servicios se dividen en funcién del tipo de consumidor que los utiliza en dos categorias:

1. Productos / Servicios industriales. Estos son adquiridos para un proceso de transformacion
posterior o uso comercial.
2. Productos / Servicios consumo. Estos son adquiridos por el consumidor final para su uso personal.

Estos a su vez pueden categorizarse en conveniencia, comparacion, especialidad o no buscado.

Los retiros de yoga son servicios de consumo de especialidad debido a que a pesar de su compra
esporadica, poseen caracteristicas especiales apreciadas por los consumidores y por las que estan
dispuestos a hacer un esfuerzo adicional para adquirirlos.

[ ] Marca

Se conservara la marca Yoga Urbano por tener fundamentos sélidos congruentes con los valores, el
mercado meta de la empresa y el servicio a comercializar. La marca actual también permite una clara
diferenciacion de la competencia, al romper con la tendencia de usar nombres referentes a la filosofia
del yoga o palabras en sanscrito.

[ | Ciclo vida del producto o servicio

El ciclo de vida de un producto tiene un impacto directo en las especificaciones de la mezcla de

mercadotecnia de un producto o servicio. Las etapas del ciclo de vida de un producto son 4: Introduccion,

crecimiento, madurez y declive
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Market Market Market Sales
introduction growth maturity decline

Total industry
sales

Total industry
profit

lustracion 16: Ciclo vida del producto, (McCarthy & Perreault, 2002)

Cada mercado se comporta de diferente forma para pasar de una etapa a otra, sin embargo, los cambios
de etapa se dan en funcion de la integracion de los consumidores al mercado. La siguiente grafica muestra

los porcentajes de adopcion correspondientes a cada grupo de consumidores:

Innovators Early Early Late Laggards or
(3-5%) adopters majority majority nonadopters

(10-15%) (34%) (34%) (5-16%)

Percent adoption

Time
llustracion 17: Curva adopcion producto, (McCarthy & Perreault, 2002)
Podemos apreciar que los adoptadores tempranos representan de un 10% al 15% del total y analizando
en una linea del tiempo la adopcion del producto se integran al mercado a partir del 5% del consumo.

Introduction Growth Maturity Decline

Early majority

Cumulative Percentage of Adoption
E &8 8 283 8 8

Diffusion
curve

Time of Adoption of Innovations

lustracion 18: Ciclo vida y curva adopcion producto, Gilbert A. Churchill, Jr J. Paul Peter
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La gréafica anterior muestra un comparativo entre el ciclo de vida de un producto y la curva de adopcion
de los consumidores. Podemos apreciar que los innovadores y adoptadores tempranos se integran al
mercado en la etapa de introduccién del ciclo de vida del producto.

La siguiente gréfica muestra que el 8% de los practicantes de yoga en Estados Unidos ha participado
alguna vez en un retiro de yoga, en base a lo anterior que podemos concluir que el mercado de los retiros

de yoga se encuentra en una etapa de introduccion tardia ya con la presencia de adoptadores tempranos.

How interested would you be in attending any of the following in the Yes, | have attended
next 12 months? these events:

A yogaeventina

public place (i.e.a 31% 34% 21% 14% 19%
park)

|

A yoga retreat 28% 34% 24%  14% 8%

Avyoga event ata

0 o, 0s (Y 37%
studio, gym, etc. 46% 39% 9% 6% ?
A free yoga class 64% 20% 49%3° 55%

W Very interested M Somewhat interested
H Not very interested M Not at all interested

Grafico 8: Participacion eventos de yoga (Alliance & Journal, 2016)

[ | Niveles de producto / servicio

Existen 3 niveles de producto o servicio en los cuales la gerencia toma decisiones, los cuales

analizaremos para el caso de los retiros de yoga:

1. Servicio individual. Se refiere a un retiro de yoga especifico.
2. Linea de servicios. Se refiere a las categorias de retiros de yoga que se ofrecen al consumidor, las
cuales segun la investigacion de mercados son:
- Recreativos. Dirigidos a satisfacer las necesidades del practicante de yoga con fines de
profundizar su préctica.
- Formativos. Dirigidos a satisfacer las necesidades de capacitacion de quienes quieren adquirir

una certificacion de yoga.
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3. Mezcla de servicios. Se refiere a un retiro de yoga genérico.

Yoga urbano se especializara en retiros de yoga recreativos, la decision se fundamenta en que permiten
mayor flexibilidad en el formato y los temas del retiro. Adicionalmente los instructores no requieren un

alto grado de especializacion lo cual incrementa la oferta.

[ | Tamarios

Para los retiros de yoga al igual que en cualquier evento su tamafo se determina en funcion de los
participantes del mismo. “Al decidir cuantas personas incluir, se debe tener en cuenta que un grupo
reducido dard la sensacion de intimidad, mientras un grupo concurrido tendra mas energia.” (Main,
2011). De igual forma la sede en la que se realiza cada retiro limita el nimero de participantes que puede
alojar, en el caso particular de las sedes especializadas en retiros de yoga, son hoteles tipo boutique de

lujo con la capacidad para varios retiros simultaneos.

Yoga Urbano. Con una oferta de valor VIP se especializara en organizar retiros de yoga pequefios 10
personas promedio, que permitan otorgar un trato personalizado de los clientes y fomenten una atmosfera
de intimidad durante los eventos que pueda resultar en un vinculo con la marca a largo plazo. Este
formato ofrece el beneficio adicional de un mayor control del grupo y por consecuencia menor margen

de error.

| Duracién

De acuerdo con (Yogani, 2012) los retiros de yoga pueden ofrecerse en diferentes formatos en funcion

de su duracion, lo que afecta directamente a la estructura del retiro:

1. Corta duracién. Se refiere a retiros de 3 dias usualmente en fin de semana de viernes a domingo.
Son muy convenientes cuando los participantes viven cerca de la sede; sin embargo, son de actividad
intensiva.

2. Media duracion. Son retiros de 4 o 5 dias que usualmente se realizan en fines de semana largos
por coincidir con dias festivos. El objetivo es que los participantes tengan prolonguen su experiencia
sin afectar sus obligaciones laborales o hacer uso de vacaciones. Su estructura permite cierta
flexibilidad. Recomendado cuando los participantes se trasladan pocas horas para llegar a la sede

del retiro.
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3. Larga duracion. Son retiros de 7 dias, es el formato mas comun en el mercado. Por su duracion
permite profundizar mas en la préctica del yoga con una estructura flexible de actividades y con
tiempos para integrar actividades recreativas. Compatible para participantes que tienen que viajar
grandes distancias para llegar a la sede del retiro.

4. Estadias. Son retiros de larga duracion, semanas o meses durante los que se alojan en un ashram.

Su objetivo es la transformacion profunda de los participantes.

Yoga Urbano. Los retiros de yoga a ofertarse seran de larga duracion gue son los recomendables para

viajes internaciones y permiten una estructura flexible con actividades recreativas.

[ | Generalidades del servicio

Los retiros de Yoga Urbano contaran con las siguientes caracteristicas generales:

o Ubicacion geografica. Exclusivamente en México.

o Objetivo. Como base para la organizacion de todas las actividades del retiro.
o Nivel de préctica. Béasico: asanas, pranayama, dhyana. (Yogani, 2012).

o Programa. Estructurado y ordenado que facilite el control del evento.

o Hospedaje. Ofrecer opciones de hospedaje de diferentes categorias y precios.
o Maestros: Certificados por Yoga Alliance 200Hrs o 500Hrs.

llustracion 19: Registro maestros yoga, (Yoga Alliance, 2018)

o Alimentacion. Tipo gourmet desintoxicante con ingredientes naturales.

o ldioma. El retiro deben ser impartido en inglés, ya que el mercado meta son norteamericanos.

B Variedad

La variedad en el catalogo de servicios es importante para la captacion de consumidores e incrementar
la cartera de clientes. La habilidad de las empresas para variar su oferta depende de la flexibilidad que

permita la arquitectura del disefio de sus productos o servicios. La arquitectura modular de los productos

permite que estos puedan modificarse, para ofrecer al mercado gran variedad de diferentes modelos del
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original sin necesidad de que los procesos se productivos sean modificados. (Ulrich, 1993) De acuerdo

al mismo autor existen 3 tipos de arquitectura aplicables al disefio de productos:

1. Estrecha. Los componentes son Unicos, nos son compatibles, ni intercambiables.
2. Conectora. Los componentes tienen interfaces compatibles de conexion.
3. Modular. Las interfaces son las mismas y los componentes intercambiables.

Aunque los principios anteriores se conceptualizaron originalmente para productos, Yoga Urbano
aplicard la arquitectura modular al disefio de sus servicios. En base a lo anterior se definen los siguientes
componentes basicos para los retiros de yoga, los cuales son modificables modularmente en funcién de
los objetivos particulares de cada retiro:

o Clases de yoga

o Actividades de integracion

o Actividades recreativas

o Hospedaje

o Alimentos

A continuacidn se presenta la estructura basica para un retiro de Yoga Urbano:

7:00 hrs - 8:00 hrs Desayuno

8:00 hrs - 10:00 hrs Clase yoga matutina
10:00 hrs -14:00 hrs Actividad recreativa
14:00 hrs -15:00 hrs Comida
15:00 hrs -16:00 hrs Tiempo libre
16:00 hrs -18:00 hrs Clase yoga vespertina
18:00 hrs -20:00 hrs Actividad integracion
20:00 hrs -21:00 hrs Cena

B Garantias

Yoga Urbano tendra a politica de garantia para los retiros de yoga en el caso de que alguna actividad
programada no pueda llevarse a cabo por alguna contingencia relacionada directamente con la empresa.
En estos casos se dara sin costo extra a los clientes un cupdn para canjear por una actividad recreativa

complementaria para tomarse en los tiempos libres.
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B Devoluciones

Yoga Urbano implementara la siguiente politica de devoluciones en caso de cancelacion de la
participacion en el retiro:

o 90 dias antes del retiro rembolso del 90% del pago, penalizacion 10% por gastos administrativos.
o 30 dias antes del retiro no se rembolsan pagos, penalizacion del 20% por gastos administrativos,

nota de crédito por el 80% con caducidad de 6 meses aplicable en otros retiros.

Los tiempos y porcentajes de penalizacion se basan en lo acostumbrado por las sedes de retiros de yoga,

para evitar incurrir en riesgos financieros innecesarios.

6.5.3. Plaza

En la mezcla de mercadotecnia la plaza se refiere a alcanzar el objetivo, es decir “todas las decisiones
involucradas en llevar el producto correcto al mercado objetivo.” (McCarthy & Perreault, 2002, pag.
58). En esta seccion se definiran todos los aspectos relacionados con plaza de Yoga Urbano retiros de
yoga.

A Three-Dimensional View of the Market for Retail Facilities and the Probable Position of Some Present
Offerings

E Depth perto
‘:’. op! and departme
) -
/ /
P ///Priceodentod
; // Price/service
achines P sicico orientiad
i 3
— Little Width Much—>»
Assortment

lHustracion 20: Dimensiones ventas al menudeo, (McCarthy & Perreault, 2002)
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Este grafico muestra las ventas al menudeo analizadas mediante el cruce de 3 dimensiones: especialidad,
surtido y orientacion servicio—precio. Se observa que Internet figura en las ventas al menudeo

posicionado como un canal de especialidad alta, amplio surtido y con fuerte orientacion al precio.

Yoga Urbano ha conceptualizado el negocio de retiros de yoga para operar con una plaza digital de
comercio electronico, que se define como “el uso de Internet, de la Web y Apps para transacciones de
negocio. En otras palabras, transacciones habilitadas digitalmente entre organizaciones e individuos.”
(Laudon & Guercio Traver, 2014, pag. 10)

[ | Comercio electronico

El comercio electrénico ha creado nuevos mercados al alcance de todos econdmica y tecnoldgicamente,
lo cual representa un gran atractivo para los emprendedores. Los mercados electrénicos rompen las
barreras del comercio tradicional y cambian la dindmica de los actores del mercado (clientes —
proveedores — competidores) permitiendo un crecimiento acelerado de los negocios con una tendencia

globalizada.

Segun (Laudon & Guercio Traver, 2014) el comercio electrdnico tiene 8 peculiaridades que lo distinguen

de los canales de comercializacion tradicionales:

1. Ubicuidad. Se refiere a que la plaza se libera de la temporalidad y la ubicacién, ya que la compra
se puede efectuar en cualquier momento y lugar a conveniencia del cliente abaratando los costos de
distribucion.

2. Alcance global. Traspasa fronteras culturales y geograficas, alcanzado a millones de potenciales
clientes a nivel internacional.

3. Estandares universales. EI comercio electronico se desarrolla en la plataforma tecnoldgica
estandarizada de Internet.

4. Riqueza. La posibilidad de utilizar textos, audios y videos para transmitir mensajes de
mercadotecnia y experiencias de consumo.

5. Interactividad. EI comercio electronico funciona con la interaccion directa del cliente en una
experiencia individual de compra, haciéndolos coparticipes del proceso de entrega de bienes y
servicios.

6. Densidad informacion. Reduce los costos del procesamiento y almacenaje de informacion a la par

gue mejora su calidad y disponibilidad en tiempo real.
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7. Personalizacion. Permite la adaptacion de mensajes de mercadotecnia y oferta de productos o
servicios basados en el perfil personal, intereses o historiales de blsquedas y compras.

8. Tecnologia social. Permite a los usuarios la creacion y distribucién de contenidos por medio de
redes sociales.

Soiauiy,

llustracién 21: Caracteristicas Unicas E-Commerce, (Laudon & Guercio Traver, 2014)

Los aspectos anteriormente descritos del comercio electrénico representan la base de la decision de Yoga

Urbano por usar este canal para la distribucion en el extranjero de los retiros de yoga en México.

[ | Tipo de canal

En el libro E-commerce (Laudon & Guercio Traver, 2014) explican que los tipos de canales de
distribucion aplicables al comercio electrénico son similares a los de los negocios tradicionales y se

basan en la relacion de compra-venta de tal forma que se tienen:

1. Negocio a negocio (B2B). Los comercios electronicos que se enfocan en la venta a otros negocios.
Existen 2 modelos primarios de negocio electronico aplicables a esta categoria: Mercadeo puro que
incluyen distribuidores, adquisiciones, intercambios y consorcios. El otro modelo son las redes
industriales privadas.

2. Negocio a cliente (B2C). Los comercios electrénicos que se enfocan en la venta al consumidor
final. Se incluyen en esta categoria ventas de productos al menudeo, servicios y contenido
electronico. Los modelos de negocio electronico aplicables a esta categoria son 7: portales,
minoristas, proveedores de contenido, corredores de transacciones, creadores de mercado,

proveedores de servicios y proveedores de comunitarios.
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Cliente a cliente (C2C). ElI comercio electronico se da directamente entre consumidores cuya
actividad productiva difiere de las ventas. Existe un modelo de negocio electronico basico: creador
de mercado que regula las transacciones comerciales entre proveedores y compradores,

proporcionado una plataforma electronica para el comercio electronico entre particulares.

Yoga Urbano. Se integrara al canal de distribucion de B2C-Negocio a cliente ya que la transaccion de

compra-venta de retiros de yoga se realizard de forma directa con el consumidor. EI modelo de negocio

electrénico que corresponde es el de proveedor de servicios de reservaciones de viaje en linea.

A continuacion se muestran las variantes de comercio electronico aplicables a los canales de distribucion

antes descritos:

E-Commerce social. Es habilitado por las redes sociales en linea, se caracteriza por: accesos
controlados por un identificador de red social, intercambio de aprobaciones o rechazo de productos
y servicios; busquedas sociales (contactos para ampliar la red personal) y herramientas de compra
colaborativa (recomendaciones).

E-Commerce movil. Se refiere al uso de los dispositivos méviles para efectuar transacciones
comerciales en linea por medio de redes celulares o inaldmbricas. La portabilidad de estos
dispositivos permite a los consumidores realizar cualquier compra una vez conectados.
E-Commerce local. Se centra en atraer a los consumidores en funcion de su ubicacidn geografica
actual a comerciantes locales mediante el uso de diversas herramientas de mercadotecnia en linea,

destacando el uso de cupones.

Yoga Urbano. Aplicara las variantes de e-commerce social y e-commerce movil para la comercializacion

de retiros de yoga en México, ya que el mercado meta al ser millenials basan su actividad comercial en

linea en estas variantes.

Requerimientos e-commerce

Una empresa para incursionar en el comercio electrénico necesita considerar los siguientes

requerimientos tecnolégicos basicos:

1.

Dominio. Direccion electrénica de un sitio de internet y se compone del dominio (nombre) mas la

extension de dominio (.com, .net, .org) la cual categoriza de forma general el contenido del sitio.
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Yoga Urbano. Se har& un cambio de dominio de www.yogaurbano.com.mx al dominio

Www.yogaurbanoretreats.com para los retiros de yoga. Este cambio tiene la intencion de

comunicar el core del negocio desde el primer impacto del cliente y posicionarse mejor en los
motores de busqueda a nivel dominio.

2. Hosting. Se refiere al alojamiento electronico del sitio web, es decir el servidor en donde es
resguardado.
Yoga Urbano. El hosting se contratara con Yahoo proveedor con el que anteriormente se ha
trabajado con excelentes resultados, al tratarse de una plataforma amigable al usuario, buen
servicio al cliente y bajo costo.

3. E-commerce suite. Es la plataforma para comercio electrénico que integra todos los aspectos
transaccionales entre proveedor y cliente.
Yoga Urbano. Se contratara la plataforma de comercio electrénico de Yahoo para simplificar la

administracion del sitio web, ademas del precio competitivo.

Es importante que el sitio web de Yoga Urbano este optimizado para ser compatible con dispositivos

maviles que en la actualidad son muy utilizados para acceder a sitios web.

6.5.4. Promocién

En la mezcla de mercadotecnia la promocion se refiere a informar y vender al cliente, es decir “informar
al mercado objetivo u otros en el canal de distribucion sobre el producto correcto. A veces la promocién
se enfoca en la adquisicion de nuevos clientes y algunas veces se enfoca en retener clientes.” (McCarthy
& Perreault, 2002, pag. 60). En esta seccion se definiran todos los aspectos relacionados con la plaza de

Yoga Urbano retiros de yoga.

[ | Mezcla promocional

Segun explican (Kotler & Armstrong, Fundamentos De Marketing, 2013) para comunicar el valor de los
productos o servicios de forma persuasiva al mercado existen 5 plataformas de promocién que forman
la mezcla promocional:

1. Publicidad. Se refiere a “cualquier forma pagada de presentacion y promocién no personal y

promocion de ideas, bienes o servicios por un patrocinador que se identifica” (Kotler, 2000, pag.
550)
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Yoga Urbano. Se lanzardn campafias publicitarias dirigidas al mercado meta con Facebook e
Instagram para incrementar seguidores en linea y promocionar proximos retiros. También se
realizaré publicidad cruzada con las sedes de los retiros de yoga publicitando los proximos retiros
en su sitio web y promocionando a la sede en el sitio web de Yoga Urbano.

Promocion de ventas. Se conceptualizan como “diversos incentivos a corto plazo que animan a
probar o comprar un producto o servicio.” (Kotler, 2000, pag. 550).

Yoga Urbano. Para promocionar las ventas de los retiros de yoga en México se implementaran
descuentos, cupones, programas de lealtad y articulos promocionales.

Ventas personales. Se entienden como la “interaccion cara a cara con uno 0 mas posibles
compradores con el fin de hacer presentaciones, contestar preguntas y levantar pedidos” (Kotler,
2000, pag. 550) por la fuerza de ventas.

Yoga Urbano. No se haré uso de las ventas personales para los retiros de yoga en México.
Relaciones publicas. Se trata de los “diversos programas disefiados para promover o proteger la
imagen de una empresa o sus productos individuales” (Kotler, 2000, pag. 550).

Yoga Urbano. Se utilizara Facebook como medio para establecer relaciones publicas con el mercado
meta de retiros de yoga.

Marketing directo. Se refiere al “uso de correo, teléfono, fax, correo electrénico o Internet para
comunicarse directamente con clientes y prospectos especificos o solicitar una respuesta directa de
ellos” (Kotler, 2000, pag. 550).

Yoga Urbano. Se utilizara Internet como medio para establecer acciones de marketing directo.

Se ha identificado que uno de los errores mas comunes que comenten las empresas con la promocién es

que sus mensajes y canales de comunicacién son dispersos y contradictorios provocando confusiones

con el mercado meta. Por lo anterior, es muy importante que la comunicacion de la empresa se integre y

organice para entregar mensajes claros, coherentes y convincentes al mercado meta.

B Obijetivos de promocion

El objetivo general de la promocién es motivar a los consumidores a que compren cierto producto o

servicio de la empresa. Las empresas buscan reafirmar las actitudes favorables y cambiar las negativas

de los clientes hacia la empresa.

Los objetivos basicos de la promocion segin (McCarthy & Perreault, 2002) estan muy ligados al ciclo

de vida del producto o servicio y son los 3 siguientes:
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1. Informar. Los clientes potenciales deben conocer los productos o servicios para comprarlos. Las
empresas con productos o servicios nuevos para el mercado deben concentrar sus esfuerzos
promocionales en darlos a conocer al mercado y mostrar que cubren las necesidades de los clientes.

2. Persuadir. Cuando la competencia ofrece productos o servicios similares la empresa debe persuadir
a los clientes a realizar y continuar con la comprar de sus productos o servicios. Se centra en
comunicar las razones que hacen a un producto superior a la competencia.

3. Recordar. La empresa centra sus esfuerzos de comunicacion en recordarle a los clientes que ya

adquirieron sus productos o servicios previamente de la satisfaccién de su compra.

Yoga Urbano. El objetivo de la promocion de los retiros de yoga en México es informar del servicio y
los beneficios a obtener con la compra esto se basa a que este servicio se encuentra todavia en la etapa

de introduccién y el mercado meta no tiene un conocimiento amplio de este tipo de servicio.

B Presupuesto de promocién

La definicion del presupuesto de mercadotecnia es de gran importancia para alcanzar los objetivos
promocionales definidos por las empresas, se aprecian grandes diferencias en la inversién acostumbrada

para promocion de una industria a otra, en funcién de las caracteristicas particulares de cada mercado.

De acuerdo con (Kotler, Direccion de Marketing, 2000) existen 4 métodos populares para establecer un

presupuesto de promocion:

1. Costeable. El presupuesto se define en el nivel que puede costear la empresa.

2. Porcentaje de las ventas. Los gastos de promocién se fijan como un porcentaje de las ventas
(historicas o proyectadas) o del precio de venta.

3. Paridad competitiva. El presupuesto de promocion se establece en funcion de los competidores
para equiparar esfuerzos promocionales.

4. Objetivo y tarea. La inversién en promocion se define en funcion de los objetivos de

mercadotecnia.

Yoga Urbano. Se utilizard el método de porcentaje de las ventas equivalente a un 3% del objetivo para

un retiro de retiro de yoga.
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6.5.4. Precio

En la mezcla de mercadotecnia el precio se refiere a fijar el precio correcto, es decir “se debe considerar
el tipo de competencia en el mercado objetivo y el costo de toda la mezcla de marketing. Un gerente
también debe tratar de estimar la reaccion del cliente a los posibles precios.” (McCarthy & Perreault,
2002, pag. 60). Es el unico elemento de la mezcla de mercadotecnia que produce ingresos, el resto solo
generan costos. En esta seccidn se definiran todos los aspectos relacionados con el precio de Yoga

Urbano retiros de yoga.

El precio por definicion “es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En términos
mas generales, el precio es la suma de todos los valores a los que renuncian los clientes para obtener
los beneficios de tener o utilizar un producto o servicio.” (Kotler & Armstrong, Fundamentos De
Marketing, 2013, pag. 257)

Para determinar el precio de lista de lista para los retiros de Yoga Urbano seguird el siguiente
procedimiento general basado en (Kotler, Direccion de Marketing, 2000):

[ Obijetivo Fijacién Precios ] |:> [ Determinar LaDemanda ] |:> [ Estimar Los Costos ]

U

[ Precio Lista ] <: l Método Fijacién Precios ] <:1 l Precios Del Mercado ]

lustracién 22: Procedimiento fijacion precios, (Kotler, 2000)

[ Obijetivo fijacion de precios

El primer paso en el proceso de fijacion de precios es el definir el objetivo estratégico del precio. Este
objetivo debe ser claro y estar alineado a los objetivos generales de la empresa, ya que seran la base
para el establecimiento de politicas de precio. Como se aprecia en el siguiente cuadro los objetivos de

precios pueden ser:
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Pricing Objectives and Policies

Target return
Profit
oriented
Maximize profits
Dollar or unit
sales growth

Growth in market

share
Meeting
competition
Status quo
oriented
Nonprice
competition

lustracion 23: Objetivos fijacion precios, (McCarthy & Perreault, 2002)

1. Orientados a las utilidades. Se basan en el establecimiento de un margen de utilidad especifico
como objetivo para fijar el precio de venta del producto o servicio. Se dividen en: Regreso de la
inversion y maximizacion de utilidades.

2. Orientados a las ventas. Su objetivo es alcanzar un nivel especifico de ventas sin considerar el
margen de utilidad. Se dividen en: crecimiento en volumen/ dinero y crecimiento en participacion
de mercado.

3. Orientados al estatus quo. Este objetivo busca estabilizar los precios del mercado para
desincentivar la competencia por precio. Se dividen en: equiparar a la competencia o competencia

sin precio.

Yoga Urbano. Establece un objetivo de fijacion de precios orientado al estatus quo con enfoque en
equiparar a la competencia acorde al rango de precios superior a la media del mercado. El objetivo es
estar dentro de mercado en precio, pero con un nivel de calidad en el nivel superior de la oferta para que

la percepcion del cliente sea que obtuvo “més por lo mismo” como se aprecia en el siguiente gréafico:

125



Precio
Mas Lo mismo Menos

Est 0 S1as
de valor favorables

Mas Mas Mas
Mas por por lo por -
mas mismo menos

/ Lo mismo
“ Lo mismo por

Beneficio

Menos
por
mucho
menos

lustracion 24: Posibles propuestas de valor, (Kotler & Armstrong, 2013)

[ ] Determinar la demanda

Los precios tienen diferentes niveles de demanda que afectan la fijacion del precio determinando el limite
superior que puede cobrarse por el producto o servicio. Si el mercado no acepta el precio de venta la
estrategia de precios se considera un fracaso. Para determinar la demanda es importante tomar en cuenta

los siguientes aspectos (Kotler, Direccion de Marketing, 2000):

1. Sensibilidad al precio. Se refiere a la reaccion del mercado a los cambios de precios (incrementos

/ decrementos) la cual se afecta por los siguientes efectos: valor Unico, conciencia de sustitutos,
comparacion dificil, gasto total, beneficio final, costo compartido, inversién realizada, precio-
calidad, invernadero.
Yoga Urbano. Los retiros de yoga al ser un servicio de consumo especializado experimentan baja
sensibilidad al precio con tendencia a precios en rango superior. La propuesta de valor de retiros de
yoga VIP reduce la sensibilidad al precio por transmitir un servicio de mayor calidad que el
promedio.

2. Elasticidad precios. Se refiere al nivel de reaccion del mercado a los cambios en los precios
(incremento/ decremento), de tal forma que si la demanda se modifica significativamente al cambiar
precios se denomina elastica, en contraparte si la demanda no se modifica significativamente con
el cambio en precios se denomina inelastica.

Yoga Urbano. Los retiros de yoga tienen una demanda inelastica ya que son pocos competidores, el
perfil de comprador de poder adquisitivo alto que no se afecta facilmente por cambios de precio,

por la naturaleza del servicio existe la percepcion de una relacion a mayor precio-mayor calidad.
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[ ] Estimar los costos

Los costos de un producto o servicio afectan directamente el precio en el limite inferior que puede
cobrarse al cliente sin poner el riesgo la permanencia de la empresa en el mercado a largo plazo. Las
empresas deben definir un precio que cubra sus costos de produccion, promocion y distribucion del
producto o servicio, ademas de incluir un margen de utilidad que justifique el riesgo y tiempo invertidos
en el negocio. Conforme ganan experiencia en el mercado las empresas deben formular estrategias que
les permitan educir sus costos al maximo. Los costos de un producto o servicio se dividen en las
siguientes categorias:

1. Costos fijos. Son aquellos que se mantienen estables y no varian con el nivel de produccion, ni se

afectan con el volumen de ventas.
Yoga Urbano. Los costos fijos para los retiros de yoga representan 31% de los costos totales, los de
mayor impacto son los relacionados directamente con el evento y que no se afectan por el nimero
de participantes, especificamente son los referentes al staff, maestros de yoga y actividades
recreativas.

2. Costos variables. Tienen una relacidn directa con el nivel de produccion y/o volumen de ventas.
Yoga Urbano. Los costos variables representan un 69% de los costos totales. Es importante resaltar
que se incluyen en la sede el hospedaje y la alimentacion.

3. Costos totales. La suma de los costos fijos + costos variables.

Yoga Urbano. La siguiente tabla muestra los costos en délares para un retiro de yoga estandar de 7
dias en México que incluye hospedaje, alimentacion, 2 clases de yoga y 1 actividad recreativa por
dia:

COSTOS FIJOS 5 5,004
Web Hosting & Dominio $ 13
E-comumerce Suite § 33

Renta Celular § 45

Promeocion 600

Actividades Recreativas § 180
Maestros Yoga § 360

Traslado Staff y Maestros § 250
Hospedaje Staff v Maestros § 3,420
Staff Awiliar § 189

COSTOS VARIABLES $ 11,400
Sede: Alimentos & Hospedaje $§ 11.400

COSTOS TOTALES 5 16,494
Precios en USD / Tipo de Cambio 5 20

Tabla 4: Costos Retiros Yoga, (Yoga Urbano, 2015-2019)
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[ ] Precios del mercado

Para determinar el precio de un producto o servicio las empresas deben tomar en cuenta los precios
promedio de la industria y/o principales competidores, ya que estos factores afectan el precio final. Segun
(Kotler & Armstrong, Fundamentos De Marketing, 2013) los clientes comparan los precios de productos
y servicios similares disponibles en el mercado, al final emitiendo juicios en funcién a esa comparacion
de valor. Si los clientes perciben un mayor valor al comparar los productos o servicios de la empresa,
esta podria cobrar arriba del mercado; sin embargo, si el valor percibido es menor tendria que cobrar

Menos para ser competitivo.

En el caso de los retiros de yoga de 7 dias en México para mercado norteamericano que incluye hospedaje
de lujo, alimentacion, 2 clases de yoga por dia los rangos varian por muchos factores, pero podemos
concluir que los tienen mayor impacto son el lujo de la sede, la trayectoria de los instructores. A
continuacion se presentan algunos rangos de precio de la industria para retiros de yoga con caracteristicas
similares a las anteriormente mencionadas estimados por blogs especializados en yoga:

o Yoga Travel Tree. Los retiros de yoga oscilan entre $2,000 y $3,000 USD.

o Do You Yoga. Los retiros de yoga oscilan entre $2,000 y $3,000 USD.

o Yoga International. El promedio es de $2,000 USD.

o  The Points Guy. Inician en $1,500 USD.

[ | Método fijacion precios

Al elegir un método para fijar el precio se debe tener en mente que los costos del producto representan
el limite inferior del precio, mientras que las percepciones de valor del cliente el limite superior; sin
embargo, otros factores como la naturaleza del mercado y los precios de los competidores también

afectan el precio final de un producto o servicio.

Competencia y otros .
factores externos s Percepciones

& - - de valor del
K= Estrategias y precios .
) de los competidores consumidor

Estrategia, objetivos y mezcla

Limite inferior de marketing Limite superior
de los precios Naturaleza del mercado de los precios
No hay utilidades y demanda No hay demanda por
por debajo de este precio encima de este precio
IR — ——— — 5
Precio

lustracién 25: Consideraciones fijar precios, (Kotler & Armstrong, 2013)
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A continuacidon se muestran algunos métodos populares para la fijacion de precios en productos o

servicios segun (Kotler, Direccion de Marketing, 2000):

1. Fijacion por sobreprecio. Es un método elemental que consiste en sumarle a los costos totales
unitarios un porcentaje de sobreprecio en funcion de los costos.

2. Fijacion por rendimiento objetivo. La empresa define el precio tomando como base un
rendimiento esperado sobre la inversion (ROI).

3. Fijacion por valor percibido. La empresa considera que las percepciones de valor del cliente son
la clave de la fijacién del precio; sin embargo, es necesario determinar con exactitud las
percepciones de valor del mercado.

4. Fijacion econémica. La empresa decide cobrar un precio bajo por una oferta de calidad con el
objetivo de presentar una oferta de valor alto al mercado.

5. Fijacidn por tasa vigente. La empresa fija su precio en relacion a los precios la competencia. Se
basa en la creencia de que los precios de la competencia son un reflejo del conocimiento acumulado
de la industria.

6. Fijacion por licitacion sellada. Se utiliza en los casos que las empresas presentan cotizaciones a
sobre cerrado y basan su precio en la cotizacion mas baja que le permiten sus costos en funcién de

su conocimiento de la competencia.

Yoga Urbano. EI método de fijacion de precios a utilizar sera el de fijacién por tasa vigente, ya que
como competidor nuevo Yoga Urbano quiere evitar caer en guerras de precios con los competidores que
ya se encuentran en el mercado. La investigacioén de mercado previa en fuentes secundarias muestra que
los precios de retiros de yoga en México ofertados a norteamericanos se manejan rangos similares por

los competidores, lo que hace viable esta metodologia de fijacion de precios.

[ | Precio de lista

En base a los puntos desarrollados anteriormente el precio de lista final para un retiro de yoga en México
de 7 dias en México que incluye hospedaje, alimentacion, 2 clases de yoga y 1 actividad recreativa por
dia seréd de $2,000 USD. Los precios se manejaran en dolares americanos, porque las sedes cobran en
esta moneda y para que sean facilmente comparables por los clientes y que tener un tipo cambiario

favorable.
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Punto Equilibrio Retiros Yoga En México

$25,000

$20,000
EJ‘?
= $15,000
5
= Punto Equilibrio Ingresos
S $10,000
a Costos

$5,000

$-
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Asistentes

Grafico 9: Punto de equilibrio retiros de yoga (Yoga Urbano, 2015-2019)

El punto de equilibrio para retiros de yoga en México a un precio unitario de $2,000 USD se alcanza
con 3 asistentes; sin embargo, la mayoria de las sedes te piden un minimo de 7 personas para considerarte

un grupo lo gue se considerara como el punto de equilibrio.

6.5.6. Procesos

En una empresa que se dedica a la comercializacidn de servicios el proceso es la parte critica en la que
el servicio se produce y consume. Los procesos “son la arquitectura de los servicios y describen el
método y la secuencia del funcionamiento de los sistemas de operacién del servicio, especificando la
manera en que se vinculan para crear la proposicion de valor que se ha prometido a los clientes.”
(Lovelock & Wirtz, 2009, pag. 232).

En funcion de la naturaleza del servicio puede componerse de pocos 0 muchos procesos, lo cuales pueden
a su vez podrian ser sencillos 0 complejos burocratizando el servicio recibido por los clientes. Una
empresa en funcidn de su estrategia puede optar por la estandarizacién de sus procesos o por la

personalizacién de los mismos.
[ | Esquemas de servicio
Un esquema de servicio “muestra el servicio en forma visual al describir simultaneamente el proceso de

prestacion del servicio, los puntos de contacto de los clientes, los papeles de los clientes y de los

empleados, y los elementos visibles del servicio.” (Zeithaml & Bitner, 2002, pag. 254) Los elementos
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béasicos de un esquema de servicio son: acciones de los clientes, acciones de los empleados de contacto,

acciones tras bambalinas personal soporte y procesos de apoyo.

Los retiros de yoga tienen los siguientes procesos principales de los cuales posteriormente se requerira

definir un esquema de servicio:

1.  Promocién. Actividades promocionales para dar a conocer a Yoga Urbano y los préximos retiros
de yoga.

2. Informes. Todas las actividades relacionadas con proporcionar informacion relacionada con la
empresa, los retiros y sedes a los clientes.

3. Reservaciones. Contempla las actividades necesarias para apartar la participacién de los clientes
en cierto retiro de yoga.

4. Cobranza. Todas aquellas actividades necesarias para el cobro total del retiro de yoga.

5. Bienvenida. Proceso de presentacién y acompafiamiento con el cliente para su instalacion en la
sede del retiro de yoga.

6. Clases yoga. Proceso critico en el retiro de yoga, ya que es el principal motivo por el que los
participantes adquieren el servicio.

7. Actividades recreativas. El proceso que involucra aquellas actividades grupales con objetivo
recreacional ofertadas a los clientes durante el retiro de yoga.

8. Despedida. Acompariamiento del cliente al final del retiro de yoga hasta el momento en que se
retira de la sede del retiro de yoga.

9. Post-venta. Todas las actividades relacionadas con el seguimiento de los clientes después del

retiro de yoga.

[ | Nivel de participacién del cliente

Al definir los procesos para los servicios es importante el analizar el papel que jugara el cliente en los

mismos, ya que esto define el flujo del proceso. Los niveles de participacion pueden variar entre los

diferentes procesos de un mismo servicio. Segun (Jo Bitner, Faranda, Hubbert, & Zeithaml, 1997) el

cliente puede involucrarse en el proceso de servicio en los siguientes niveles:

1. Baja participacion. Los servicios suelen estar estandarizados, de forma que los empleados y
sistemas hacen todo el trabajo. Los clientes solo participan en el pago y se mantienen ajenos al
proceso. El servicio se otorga colectivamente de la misma forma sin importar el nimero de

consumidores.
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2. Moderada participacion. El servicio estandar tiene cierto grado de personalizacion con las
aportaciones del cliente. La empresa otorga el servicio. Para proporcionar el servicio se requiere de
la compra individual.

3. Alta participacion. Estos servicios se crean con la participacion activa del cliente, sin el
compromiso del cliente el servicio no tiene resultados sobresalientes. El servicio requiere de que el
negocio y el cliente trabajen estrechamente en equipo para que el resultado sea el esperado. La

participacion del cliente es indispensable.

En el caso de los retiros de yoga el nivel de involucramiento requerido de los clientes es:
Promocién. Baja participacion.

Informes: Baja participacion.

Reservaciones: Moderada participacion.

Cobranza. Alta participacion.

Bienvenida: Moderada participacion.

Clases: Alta participacion.

Actividades: Alta participacion.

Despedida: Moderada participacion.

© © N o g bk~ N E

Post-Venta: Baja participacion.

[ | Redisefio procesos

Los procesos con el tiempo pueden caer en obsolescencia producto de cambios en el mercado o tener
defectos de disefio desde el inicio, en ambos casos serd necesario que la empresa actualice dichos
procesos para que recuperen su valor operativo para el negocio. Por lo anterior, es recomendable que las
empresas revisen sus procesos de forma periddica y realicen las actualizaciones pertinentes.

Yoga Urbano. Revisara sus esquemas de servicio cada afio para asegurar su vigencia operativa.

6.5.7. Personal

El personal es la pieza clave en la mezcla de mercadotecnia de servicios “pues vincula de manera méas
estrecha las funciones de marketing, operativas y de recursos humanos en un esfuerzo por crear un

intercambio efectivo de valor entre la organizacion y sus clientes.” (Lovelock & Wirtz, 2009, pag. 310)
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Todas las personas que participan en otorgar un servicio a los clientes contribuyen a la percepcién de
valor y son la clave para la entrega de un servicio de excelencia. Los empleados son un vinculo del
exterior con el interior del servicio, incluso en algunos casos ante los ojos de los clientes se convierten

en el servicio.

El personal segun (Zeithaml & Bitner, 2002) pueden interactuar de 2 formas con los clientes en funcién

del nivel de contacto gque tengan en la actividad:

1. Contacto directo. Son las acciones efectuadas por el empleado que son visibles para los clientes.
2. Tras bambalinas. Cualquier actividad que realiza un empleado como parte del servicio fuera de

la vista de los clientes.

Yoga Urbano. Los retiros de yoga representan un servicio de alto contacto directo en el que el cliente
interactla constantemente con el personal de servicio en las diferentes etapas (informacion, adquisicion,

consumao). Por lo que el personal de contacto directo debe estar muy bien capacitado en su funcién.

[ | Empleados de servicio

Las empresas pueden formar su plantilla de personal de servicio por medio de contratacion directa con
la empresa o por medio de la subcontratacion. La decision del tipo de contratacién obedece a

fundamentos estratégicos de cada empresa.

La naturaleza de los retiros de yoga requiere poco personal propio para operar, ya que la mayor parte del

personal se subcontrataria por evento:

Personal propio
o Coordinador retiros

o Auxiliar retiros
Subcontratado:

o  Maestros yoga

o Staff hoteleria sede
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| Calidad en el servicio

Las empresas de servicio deben buscar un balance entre la productividad que promete mejores costos y
la calidad del servicio. La productividad se debe impulsar sin poner en riesgo el cumplir con la oferta

valor que se ofrece al cliente.

Los clientes tienen expectativas especificas respecto a un servicio que adquieren sustentadas en
experiencias anteriores de consumo, comentarios de conocidos y publicidad. De tal forma que al
consumir un servicio los clientes comparan sus percepciones contra sus expectativas, el consumo del

servicio se podria repetir solo en los casos en gue se cubren o exceden esas expectativas.

El siguiente grafico muestra un modelo de calidad de servicio que identifica las 5 brechas en la prestacion
del servicio que impiden el éxito al prestar un servicio formulado por (Parasuraman, Zeithaml, & Berry,
1985):

Comunicaciones Experiencia
boca a boca pasada
—— Servicio esperad
GAPS I -
Servicio percibido *-—
GAP1 Prestacion del servicio
GAP4
GAP3
Especificaciones de la
calidad del servicio
GAP2 I
Percepciones de los
- directivos de las
expectativas de los
clientes

J/

lustracion 26: Brechas calidad servicio, (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985)

Los mismos autores identifican 10 determinantes para la percepcion positiva de calidad en el servicio:
Confiabilidad, Capacidad de respuesta, Competencia, Accesibilidad, Cortesia, Comunicacion,

Credibilidad, Seguridad, Empatia, Aspectos tangibles.
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El recurso humano es la base de la calidad en el servicio, por lo que Yoga Urbano adoptara este decélogo
calidad como base operacional del servicio. Yoga Urbano buscaré transmitir a sus colaboradores el valor
estratégico que tienen para proporcionar una experiencia memorable para sus clientes en un retiro de

yoga de alta gama VIP.

6.5.8. Evidencia fisica (Physical evidence)

“Es el ambiente en el que se entrega el servicio y en el cual interactGan la empresa, el cliente, asi como
cualquier componente tangible que facilite el desempefio o la comunicacion del servicio.” (Zeithaml &
Bitner, 2002). Debido a la naturaleza intangible de los servicios, los clientes se basan en las evidencias
fisicas para evaluar los servicios antes, durante e incluso después de su consumo. La evidencia fisica se

refiere al entorno fisico y otros tangibles que afectan la experiencia del servicio.

[ ] Proposito de la evidencia fisica

Una vez que se ha definido el entorno de servicio es dificil el modificarlo, ya que determina la forma en
gue los clientes perciben la imagen de una empresa y la posicionan en el mercado respecto a la
competencia. La evidencia fisica también contribuye a que los clientes acoten sus expectativas del
servicio previo a la compra. Segun (Lovelock & Wirtz, 2009) el entorno fisico tiene el propésito de

influir en el cliente con los siguientes objetivos:

1. Comunicar mensajes. Por medio de simbolos comunica al mercado meta las caracteristicas y
calidad esperadas del servicio.

2. Llamar la atencidn. Se busca sobresalir y diferenciarse de la competencia para atraer al mercado
meta.

3. Conexion afectiva. Utilizando elementos sensoriales y de disefio con el objeto de maximizar la

experiencia del cliente al consumir el servicio.

[ | Dimensiones del entorno fisico

Los entornos fisicos del servicio son complejos y segun (Zeithaml & Bitner, 2002) estan compuestos por
los siguientes elementos:
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1. Condiciones ambientales. Se refieren a las caracteristicas que afectan los sentidos, ya sea
consciente o inconscientemente afectan el estado emocional, percepciones y conducta de las
personas. Incluyen el color, iluminacion, sonidos, temperatura, aromas, etc.

2. Espacio y funcionalidad. Los entornos cumplen para cumplir el propdsito del servicio deben
considerarse los espacios funcionales con una buena distribucion del mobiliario y equipo que en
estos se encuentran.

3. Sefiales, simbolos y artefactos. Su funcion es guiar a los clientes durante la prestacion del servicio
de la forma mas intuitiva posible. Son de gran importancia en servicios que por su naturaleza

cuentan con un gran porcentaje de nuevos clientes, tienen poco personal disponible o autoservicios.

Yoga Urbano. Los retiros de yoga se organizaran en lugares inmersos en la naturaleza, para transmitir la
sensacion de libertad y tranquilidad a los asistentes. Las sedes con las que se trabajara seran de primer
nivel con shalas y equipamiento disefiado especialmente para la practica del yoga.

Se aplicaran los colores y aromas corporativos para personalizar la experiencia durante los retiros de
yoga. El staff de Yoga Urbano utilizard uniforme para que pueda ser identificado facilmente por los
asistentes.

El sitio web y redes sociales, se consideran parte de la evidencia fisica del servicio, por lo que se

incorporaran colores, imagenes y audios acordes a la imagen corporativa del negocio.

6.6. IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA

Implica convertir el plan estratégico en acciones que posteriormente se plasmen en resultados. “La clave
de la implementacion exitosa es la unién de toda la organizacion debajo de la estrategia y la seguridad
de que todas las actividades y tareas administrativas importantes se hagan de tal manera que cumplan
con los requisitos para la ejecucion de una estrategia de primer orden.” (Thompson Jr & Strickland III,
1998, pag. 241).

6.6.1. Obijetivos estratégicos

Los objetivos son indispensables para que las empresas logren resultados que les den ventaja en el
mercado. “El establecimiento de objetivos y el desarrollo de sus respectivos planes de accién son los
pasos mas criticos en el proceso gerencial de una compafiia (...) los objetivos permiten a una

organizacion centrarse en los problemas y le dan a la compafiia sentido de direcciéon” (Doran, 1981).
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Los objetivos establecen direccion a las empresas en el corto y largo plazo. Los objetivos deben
establecerse a todos los niveles gerenciales de la compafiia y en todas las unidades de negocio. “Cuando
se trata de escribir objetivos efectivos oficiales corporativos, gerentes y supervisores solo tienen que
pensar en el acronimo SMART.” (Doran, 1981):

Especifico (Specific)
Medible (Measurable)
Alcanzable (Achievable)
Realista (Realistic)

Tiempo Determinado (Time Related)

[ | Objetivo general

Resultante del proyecto de andlisis de viabilidad para un negocio de retiros de yoga en México a

continuacion se enuncia el objetivo estratégico general de Yoga Urbano:

Ingresar al mercado de retiros de yoga en México orientados a mercado norteamericano en el 2020.

[ Obijetivos especificos

Los objetivos estratégicos especificos de Yoga Urbano para ingresar al mercado de los retiros de yoga

en México seran los siguientes:

1. Desarrollar sitio web bilingle espafiol-inglés para Yoga Urbano en el tercer trimestre del 2019.

2. Desarrollar base de 1,000 seguidores con perfil del mercado meta en redes sociales en el cuarto
trimestre del 20109.

3. Desarrollar plataforma de comercio electrénico para Yoga Urbano en el cuarto trimestre del 2019.

4. Establecer red de sedes para retiros de yoga de primer nivel en México en el primer trimestre del
2020.

5.  Establecer una base de datos de maestros de yoga bilingles espafiol-inglés certificados en el primer
trimestre del 2020.

6. Organizar el primer retiro de yoga enfocado a mercado norteamericano en México en el tercero

trimestre del 2020.
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6.6.2. Acciones estratégicas

Para que Yoga Urbano pueda realizar el primer retiro de yoga en México es necesario que se implemente
una serie de acciones que contribuyan al logro de este objetivo estratégico. En este apartado se muestra
el listado de acciones indispensables para realizar un retiro de yoga en México:

Elegir un destino geografico para el retiro de yoga.

Elegir una sede para realizar el retiro de yoga.

Elegir una fecha para programar el retiro de yoga.

Hacer reservaciones para el retiro de yoga.

Definir el estilo de yoga a impartir en el retiro de yoga.

Definir el nivel de préactica del retiro de yoga.

Contratar maestros para el retiro de yoga.

Elegir un tema para el retiro de yoga.

© © N o gk~ DN E

Hacer la programacion del retiro de yoga.

-
©

Fijar el precio de venta del retiro de yoga.

-
=

Promocionar el retiro de yoga.

-
o

Vender el retiro de yoga.

o
w

Realizar el retiro de yoga.

6.6.3. Cronograma de implementacion

Un cronograma constituye una Util herramienta para la organizacion de tiempos y gestion de actividades,
proporcionando un panorama claro para la implementacion de una estrategia operativa. Uno de los
puntos recurrentes en la investigacion de mercado en fuentes primarias fue el valor estratégico de la

planeacion para el éxito de un retiro de yoga, lo que reafirma la importancia del uso de un cronograma.

Un retiro de yoga requiere de una planeacion anticipada para minimizar el riesgo de problemas logisticos
innecesarios y maximizar las posibilidades éxito del evento. Un cronograma detallado sirve de guia para
la implementacion en tiempo y forma de todas las actividades requeridas para organizar un retiro de

yoga, por lo que a mayor detalle, menor margen de error se tendra en su ejecucion.
A continuacién se muestra el cronograma para la implementacién del primer retiro de yoga en México;

sin embargo, como parte de un esfuerzo por estandarizar el proceso de organizacion de los retiros de

yoga se podra aplicar el mismo esquema de trabajo para los eventos subsecuentes:

138



2019 2020
SEP | OCT : NOV . DIC | ENE | FEB : MAR | ABR | MAY | JUN

ACTIVIDAD

Elegir un destino geografico para el retiro de yoga

Elegir una sede para realizar el retiro de yoga

Elegir una fecha para programar el retiro de yoga

Hacer reservaciones para el retiro de yoga

Definir estilo de yoga a impartir en el retiro de yoga

Definir el nivel de practica del retiro de yoga

Contratar maestros para el retiro de yoga

Elegir un tema para el retiro de yoga

NN P I P

Hacer la programacién del retiro de yoga

. Fijar el precio de venta del retiro de yoga

[ —
_—a

. Promocionar el retiro de yoga

—_
(=]

. Vender el retiro de yoga

—
(5]

. Realizar el retiro de yoga

Tabla 5: Cronograma de implementacion, (Yoga Urbano, 2015-2019)

6.6.4. Recursos operativos

Para operar “una empresa necesita recursos: mano de obra, materiales, maquinaria, informacion,
energia, etc. Los recursos se pueden comprar, arrendar o rentar.” (Kotler, 2000, pag. 41). La decisién
de operar con recursos propios o por medio de fuentes externas (outsourcing) es parte de la estrategia de

cada empresa buscando ser lo mas competitivo posible en el mercado al que se pertenece.

En el caso de Yoga Urbano los recursos operativos requeridos para la comercializacién de retiros de
yoga en México son muy pocos por la naturaleza del negocio y su operacion virtual en linea. A
continuacion se presenta un listado de principales recursos requeridos:

[ | Financieros

1. Rentas en telecomunicaciones. Planes de renta de Internet, teléfono y hosting.

2. Presupuesto promocional. 3% sobre el prondstico ventas de los retiros.
[ | Humanos
1. Coordinador de retiros. Es el responsable de las funciones gerenciales de planear, organizar,

dirigir y controlar los retiros de yoga.

2. Auxiliar de retiros. Es el responsable de la coordinacion logistica durante los retiros de yoga.
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[ ] Materiales

1. Vehiculo. Medio de transporte y apoyo en contingencias para el coordinador del retiro de yoga.
2. Lap top. Herramienta basica de trabajo para planear, organizar y controlar los retiros de yoga.
3. Celular. Indispensable para asegurar conectividad con clientes y socios de negocio en tiempo real.

6.7. ESTRATEGIA DE CONTINGENCIA

Las cambiantes condiciones del mercado y la competencia podrian resultar en escenarios desfavorables
para los negocios, los cuales pueden agudizarse con una deficiente administracion estratégica. En estos
casos segun (Thompson Jr & Strickland 11, 1998) la empresa encontrara en una posicién competitiva de
fracaso o decadencia ante lo cual cuenta con 4 opciones estratégicas para revertir o minimizar el impacto

negativo de su situacion competitiva:

1. Ofensiva estratégica. En caso de contar con recursos financieros suficientes se canalizan a la
produccion de bajo costo o0 a una nueva diferenciacién con el propésito de mejorar la posicion en
el mercado.

2. Defensa agresiva. Mediante una variacion de la estrategia actual se lucha por mantener las ventas,
participacion de mercado y rentabilidad.

3. Cosecha estratégica. La inversion se mantiene en los margenes minimos posibles y se maximizan
los flujos de efectivo en el corto plazo en preparacion de una salida del mercado.

4. Abandono inmediato. Implica salirse del negocio por medio de la venta o el cierre de

operaciones.

A pesar de gue ningln emprendedor quiere encontrarse en un escenario de crisis es importante estar
consciente y preparado para la posibilidad. En el caso de Yoga Urbano se sabe por experiencia que la
aplicacién de una estrategia de contingencia bien aplicada protege los intereses de los accionistas lo que

permite nuevas oportunidades de negocio a largo plazo.

La estrategia de contingencias que aplicard Yoga Urbano para los retiros de yoga en México en caso de
enfrentarse ante una situacion critica seré la de ofensiva estratégica con la intension buscar mejorar la
posicion en el mercado de la empresa por medio de una mejor diferenciacion con hacer ajustes en la

oferta de valor del servicio o incluso del mercado meta al que se dirige.
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7. CONCLUSIONES FINALES

A continuacién se presentan las conclusiones finales desde el punto de vista del proyecto y personal.
Como conclusion general se puede afirmar que el proceso fue retador en todas sus etapas, pero con

resultados muy satisfactorios a nivel profesional y personal.

7.1. CONCLUSIONES DEL PROYECTO

En el planteamiento inicial del proyecto para evaluar la viabilidad de retiros de yoga en México se
plantearon una serie de interrogantes enfocadas a determinar la viabilidad de un proyecto de retiros de
yoga, las cuales una vez concluida la investigacion se cuenta con la informacion suficiente para

responderlas:

o ¢Existe mercado para los retiros de yoga en México?
Si existe mercado local e internacional para los retiros de yoga en México.
o ¢Cual es el mercado meta con mayor potencial para retiros de yoga en México?
El mercado internacional es el que representa un mayor potencial por la capacidad de pago.
o ¢Cudles son los elementos clave para el éxito de un negocio de retiros de yoga en México?
El organizador, los maestros de yoga y la sede.
o ¢Cudl es la estrategia comercial recomendada para un negocio de retiros de yoga en México?

La implementacion de una estrategia de diversificacion.

En conclusion se puede afirmar que si es viable el emprender un negocio de retiros de yoga en México.

7.2.  CONCLUSIONES PERSONALES

o El yoga es un tema que me apasiona y entre mas aprendo mas crece mi interés por conocer al
respecto.

o EIl proyecto inicio como un requisito de titulacion; sin embargo, conforme fue avanzando el
desarrollo fue tomando un interés de emprendimiento.

o Me di cuenta que conservo el corazon de emprendedor que me ha llevado a materializar varios

proyectos con anterioridad.
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o Durante este proyecto tuve la oportunidad de conocer valiosas personas que me han apoyado en mi
proceso de titulacion y que ya forman parte de mi vida.
o Este proceso de titulacion me ha permitido reafirmar el gusto que tengo por la mercadotecnia y que

es la razén por la que estudie esta maestria.

En conclusion me alegra el haber elegido esta modalidad de titulacion que me da las bases para

emprender nuevos proyectos profesionales.
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