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RESUMEN

Las obligaciones del diario convivir ocasionan que las personas estén sujetas a
diversos tipos de presiones que generan cansancio y por ende, desmotivacion y
estrés. Es por ello que hombres y mujeres buscan maneras de escapar de la rutina
y darse espacios en los que puedan descansar y disfrutar. También, el deporte
tiene una gran influencia en la sociedad; destaca de manera notable su importancia
en la cultura y en la construccion de la identidad nacional. Adicionalmente la
creciente demanda de centros deportivos y recreacionales en el canton Latacunga
provincia de Cotopaxi, excede a la oferta por lo que el presente estudio tiene como
objetivo principal, analiza la factibilidad para la creacion del Centro Deportivo y

Recreacional “LA CASCARITA”, en el Canton Latacunga.

En el capitulo II del proyecto, se realiza un estudio de mercado con la finalidad
de: Identificar gustos, deseos y preferencias de las personas respecto al uso de
centros deportivos; Establecer los posibles clientes que tendria el negocio,
conocer cudles son los principales competidores y las opiniones de los actuales
clientes sobre su servicio; Conocer los servicios complementarios que los clientes
desearian que tenga un centro deportivo; Establecer el lugar adecuado para la

instalacion del centro deportivo.

En el capitulo III, se realiza el estudio técnico del proyecto, en el mismo que se
disefia las instalaciones acorde a los requerimientos del estudio de mercado y con

valor agregado que se diferencie de los centros deportivos actuales.

En el capitulo IV se realiza el estudio de la organizacion de “LA CASCARITA”,
se establece la estructura organizacional, se determinar los recursos humanos
necesarios y se establece el marco legal para el normal funcionamiento del centro

deportivo.

Finalmente en el capitulo V se realiza la evaluacion econdémica y financiera para
determinar si es factible la implementacion del proyecto en la ciudad de

Latacunga.
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ABSTRACT

The daily life obligations cause people to be subject to various pressures that
generate fatigue, demotivation and stress. Men and women are looking for ways
to escape the routine and shop spaces in which to relax and enjoy. Also, the sport
has a great influence on society significantly emphasizes its importance in the
culture and the construction of national identity. Additionally, the growing
demand for sports and recreational centers in Latacunga city Cotopaxi province
exceeds supply so the present study's main objective, analyzes the feasibility of

creating a Recreation Sports Center "LA CASCARITA" in Latacunga City.

In Chapter II of the project, performed a market study in order to: Identify tastes,
wishes and preferences of individuals with regard to the use of sports centers;
Establish potential customers would have the business, know what are the main
competitors and the opinions of current customers about their service; Know
complementary services that customers would like to have a sports center

establish the right place for the installation of the sports center.

In Chapter III, performed a technical study of the project in the same facility that
is designed according to the requirements of market research and added value that

differs from existing sports centers.

Chapter IV performed the organization study of "LA CASCARITA", establishing
the organizational structure, human resources will determine necessary and sets

the legal framework for the operation of the sports center.

Finally in Chapter V is performed economic and financial evaluation to determine

whether it is feasible to implement the project in Latacunga city

xii
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CAPITULO I

1. PRESENTACION DEL PROYECTO

1.1 ANALISIS DEL PROBLEMA

Las obligaciones del diario convivir ocasionan que las personas estén sujetos a
diversos tipos de presiones que generan cansancio y por ende, desmotivacion. Es
por ello que hombres y mujeres buscan maneras de escapar de la rutina y darse

espacios en los que puedan descansar y disfrutar.

El deporte es toda aquella actividad fisica que involucra una serie de reglas o
normas a desempefar dentro de un espacio o area determinada (campo de juego,
cancha, tablero, mesa, entre otros). Asi el deporte tiene una gran influencia en la
sociedad; destaca de manera notable su importancia en la cultura y en la
construccion de la identidad nacional. En el ambito practico, el deporte tiene
efectos tangibles y predominantemente positivos en las esferas de la educacion, la

economia y la salud publica (Gutiérrez 1996 citado por wikypedia).

En consecuencia el requerimiento de escenarios deportivos y recreacionales se ha
incrementado significativamente, aseverando que identificar esta demanda
insatisfecha constituye una potencial alternativa de negocio, permitird abrir

fuentes de empleo dentro del area de influencia del proyecto.

Los avances tecnologicos y cientificos han permitido el disefio de superficies
alternativas como el césped sintético, el mismo que ya es conocido desde hace
mucho tiempo atrés, y que precisamente desde sus inicios fue desarrollado para
superar las limitaciones que se presentan con el uso del césped natural. Las
canchas de césped sintético resultan econémicamente ventajoso debido que es un

producto durable y de facil cuidado.

El deporte més popular es el futbol, el cual se practica tanto a nivel competitivo

como recreacional por ende todo lo que envuelve al futbol es seguido con gran



intensidad. En tal virtud la creciente demanda de escenarios deportivos y
recreacionales en especial para practicar el rey de los deportes como lo es “El
Futbol” hacen de las canchas de césped sintético la alternativa idonea para ofrecer

bienestar a la colectividad y en consecuencia obtener réditos econdémicos.

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

La creciente demanda de centros deportivos y recreacionales en el cantdén
Latacunga provincia de Cotopaxi, excede a la Oferta, por lo tanto, la
implementacién del centro deportivo y recreacional “La Cascarita” permitira
ofrecer servicios que no han sido cubiertos en el mercado y que seran llenados con

el proyecto.

1.3 JUSTIFICACION DEL PROYECTO

La busqueda de bienestar y calidad de vida de la sociedad, asociado al hecho de
que el Futbol es pasion de multitudes genera la demanda de espacios deportivos y
recreacionales, que conjuguen areas para la practica deportiva con servicios de

recreacion y esparcimiento.

Los efectos beneficiosos de la actividad fisica, tanto para la salud corporal como
la emocional de las personas que practican deporte y otras actividades no
sedentarias con regularidad suelen sentirse mas satisfechos y experimentan,
subjetivamente, un mayor bienestar, también, la influencia del deporte y
recreacion en el ambito econdmico es indudable, debido a la cantidad de personas
que requieren escenarios de esparcimiento, para practicar el deporte asi como

disfrutar de espectaculos de masas.

El presente estudio, previo a la creacion de Centro Deportivo y Recreacional LA
CASCARITA, en el Cantén Latacunga, Provincia de Cotopaxi, permitira
identificar la demanda insatisfecha de escenarios que engloben: alquiler de cancha
de césped sintético para futbol 7, escuela de futbol, area de audio y video, espacio

de recreacion infantil, sala de reuniones; que aparte de generar ingresos



econdmicos, brinde la oportunidad a la colectividad de todas las edades y sexos a
que practiquen el futbol en cualquier horario, sea, matutino, vespertino o

nocturno, siempre gozando de todas las garantias de confort y seguridad.

Ademas, del aporte a la comunidad, creacion de fuentes de empleo y la generacion
de ingresos econdomicos para los inversionistas, la puesta en marcha del presente
proyecto se ajusta en acciones de cometido administrativo fundamentada en
conocimientos adquiridos durante la maestria en PYMES, acto que permitira

plasmar en la practica bases técnicas de gestion empresarial.

1.4 OBJETIVOS DEL PROYECTO

Objetivo general

Disefiar el proyecto que permita determinar la factibilidad para la creacion del
Centro Deportivo y Recreacional LA CASCARITA, en el Cantén Latacunga,

Provincia de Cotopaxi.
Objetivos especificos

e Realizar el estudio de mercado con la finalidad de identificar la demanda
insatisfecha por parte de la colectividad Latacunguefia de contar con un
escenario de recreacion y esparcimiento.

e Determinar el sitio estratégico para la construccion de las instalaciones del
centro deportivo y recreacional dentro del canton Latacunga.

e Disefiar las instalaciones que permita brindar servicios deportivos y
recreacionales acorde a los requerimientos de la colectividad y con valor
agregado que se diferencie de los centros deportivos actuales.

e Determinar si es econdmicamente factible la implementacion del proyecto

en la ciudad de Latacunga.



1.5 MARCO CONCEPTUAL

Los principales términos utilizados durante el desarrollo de la investigacion son:
demanda insatisfecha, segmentacion de mercado, deporte, recreacion, Marketing
mix, cadena de valor, modelo de las cinco fuerzas, estimacion de la demanda,
filosofia empresarial, planeacion estratégica, matriz MEFE, matriz MEFI, matriz
FODA, estrategias de producto, tasa interna de retorno y valor actual neto, punto
de equilibrio, sensibilizacion del proyecto, indicadores de gestion (Balanced Score

Card).
Demanda insatisfecha

Aquella parte de la demanda planeada (en términos reales) en que éste excede a la
Oferta planeada y que, por lo tanto, no puede hacerse compra efectiva de Bienes y
servicios'.

Demanda Insatisfecha: Se llama Demanda Insatisfecha a aquella Demanda que no
ha sido cubierta en el Mercado y que pueda ser cubierta, al menos en parte, por el
Proyecto; dicho de otro modo, existe Demanda insatisfecha cuando la Demanda es

mayor que la Oferta®

El deporte es uno de los fendmenos sociales, de mayor impacto en la sociedad
actual. Sin duda es una de las creaciones del ser humano, que le causa un gran
placer. No solo por la practica misma sino también, con solo verlo como
espectador en un recinto deportivo, asi como oyendo, leyendo o viéndolo por

medio de la television, y a través de los distintos medios de comunicacion.

El ser humano, tiende a que su cuerpo debe ser mucho mas estilizado para afrontar
los retos de la sociedad actual. Lo lleva a una lucha por romper el sedentarismo y

el estrés al cual es sometido permanentemente, entonces busca movimientos que

1 http://www.eco-finanzas.com/diccionario/D/DEMANDA_INSATISFECHA.htm

2 http://www.umss.edu.bo/epubs/etexts/downloads/18/alumno/cap2.html



favorezcan su calidad de vida, haciendo que su salud mejore en lo emocional, lo

social, lo intelectual y lo fisico™

El ser humano necesita aprender a moverse efectivamente para sobrevivir y
funcionar en sociedad, es un proceso que comienza antes del nacimiento y que no
termina hasta la muerte. Proveer el deporte desde nifio permitird adquirir destrezas
en el proceso de formacion que lo lleve gradualmente a la maduracién y

consolidacion de sus habilidades, pasando para ello por diferentes fases®.

La vida moderna, parece eximir a la actividad fisica, la educacion fisica y el
deporte de la atencion que estos se merecen. El desarrollo urbanistico y el
aumento desmedido de los automotores, limitan el juego libre y espontaneo en las

calles.

La limitacion de los espacios habitacionales cada vez mas pequeios,
practicamente hacen que los nifios estén casi sin moverse. El contacto social para
el nifo y la nifia ya no son habituales. Afios atrés estos en la mayoria de los casos,
iban a la escuela local. De paso jugaban en las calles y hacian amigos con
facilidad en el vecindario. Se sumaba a esto que las familias, siendo mas
numerosas, hermanos y primos vivian cerca. Hoy la familia es més pequefia. Los
parientes viven alejados y resulta muy dificil para los nifios y nifias encontrar con

quien jugar.

La cultura del automovil, hace de este mismo un encierro rodante, no hay
comunicacion muchas veces ni siquiera entre quienes se trasladan dentro de él y
por supuesto que menos posibilidad habra de interactuar con vecinos o con
quienes se encuentren en el camino. También hay que considerar que los padres y

madres de estos nifios estdn fuera del hogar por razones basicamente de trabajo y

3 http://www.tiquicia.com/columnas/deportes/002q20900.asp

4 http://www.tiquicia.com/columnas/deportes/008q21200.asp



por lo tanto se pierde mucha interaccion, sumandosele entre otras cosas, que los
parvulos quedan a cargo de otros parientes o de empleadas domésticas y que
cuando estos regresan a casa después de la escuela traen compaferos para hacer
sus tareas y por supuesto que adicionalmente para jugar, pero "mala pata para
ellos y ellas", quizas a quienes les cuidan no les gusta el ruido y los restringen a
ver la television, apareciendo la sombra de la inamovilidad, tanto fisica como
verbal. Todos queditos y callados hasta que papd y mamé lleguen a casa

temprano, "cuando estos tienen suerte".

Sin embargo los contactos sociales siguen siendo primordiales en el desarrollo de
nifios y nifias. Estos contactos por extraiio que parezca deben ser organizados.
Ademads en la escuela, no pueden poner a prueba sus potencialidades fisicas.
Pasan la mayoria de su tiempo recibiendo sus clases de idiomas, matematicas y las
otras materias del programa escolar, pero sentados; de nuevo la inamovilidad hace

presa de ellos y ellas.

Cada vez pareciera perder terreno el que la clase de educacion fisica es vital para
esos seres que estan en sus mejores momentos, para estimularles las bases
motoras que sustentaran su futuro. La falta de infraestructura para la actividad
fisica y el deporte en los centros educacionales de preescolar y primaria es
evidente, asi como también la carencia de los maestros que se encarguen de esta

importante tarea, de poner en movimiento a quienes mas lo necesitan.

Por ello, la responsabilidad de los padres y madres de estos jovenes, no deberia
circunscribirse a dotarlos de los mejores atributos académicos, sino también
luchar en la procura que en las edades tempranas, tengan un crecimiento armonico

entre su ser intelectual y el fisico, en procura de un desarrollo armonico.

Tal y como estdn las cosas, los responsables de permitir una crianza
proporcionada a los nifios y nifias, deberian entonces de procurar que estos se
involucren en actividades deportivas extracurriculares para compensar como
deciamos, no sélo el desajuste fisico o la capacidad de movimiento, sino también

procurarles los espacios para una mayor interaccion social.



Existe por suerte al menos para los fines de semana, y en algunos casos entre la
misma, programas de escuelas formadoras en el campo del deporte. Sin duda es
vital que los nifios y nifias estén motivados para involucrarse en ellas (no deben
ser obligados), jugando ambos, tanto el padre como la madre un factor
determinante en la motivacion y en la escogencia del lugar y la actividad
adecuada, para el desarrollo de sus hijos e hijas. Atencion, pero no convertir la
escuela o el club deportivo en una guarderia y relevarse de la responsabilidad de
estos. Hay que darle seguimiento, hay que estimularlos, hay que incentivarlos y
orientarlos y participar con ellos, de tal forma que el deporte, la actividad fisica,
formen parte de sus compromisos y responsabilidades, procurando que el estudio
siga adelante y bien. Por lo tanto estos, los padres y las madres, tienen un gran
compromiso y papel que jugar en esta fase los jovenes, asegurandose que sus hijos
e hijas tengan suficientes oportunidades de educarse no solo en lo intelectual, sino

también lo social, lo emocional y lo fisico”.

En diferentes estratos, en multiples conversaciones y documentos que a diario se
escriben de deporte, se habla de ¢l y pareciera que existe un consenso general de
lo que se quiere decir cuando se pronuncia o se escribe esa sola palabra. Al fin y
al cabo todo ser humano puede opinar de ¢l y siendo este parte del movimiento
humano todos y todas sentimos que nos pertenece y podemos hablar de ¢l con
toda propiedad. Pero, si, existe una relativa complicacion, cuando nos
aproximamos a definir lo que es deporte chocamos primero con su propia
indefinicién y esa es la intencién, acercarnos a proponer, "que es deporte".
Veamos que dice el diccionario de la Real Academia Espafiola. "Deporte es la

practica metodica de ejercicios fisicos".

Realmente existe un entramado de intereses y relaciones asi como de

manifestaciones individuales y de trascendencia en el plano social, que hacen de

5 http://www.tiquicia.com/columnas/deportes/019q10701.asp



este acontecer algo complejo; si no veamos. Es abrumante en los medios de
comunicacion, periddicos, semanarios, radioemisoras, canales de television, y
cualquier medio especializado o no, tienen su propio espacio de deporte. En ellos
se dedican grandes extensiones de paginas, minutos tratando de capturar la mayor
audiencia del caso. Aqui los temas son abordados por gente especializada o no. Lo
que interesa a los empresarios es la avidez que tienen el radio oyentes, y los
lectores de saber sobre deporte. Conocedores estos (los medios), que existe algo
adentro de cada persona, que lo incita a saber sobre deporte, independientemente

de como se defina este.

Otros campos del saber, como en los aspectos cientificos entran un tanto tarde en
la danza del deporte, como son las ciencias sociales, la filosofia, la sociologia, el
derecho, la antropologia, la economia, entre otros, las cuales a la vez hacen sus
aportes. También otras disciplinas conexas aparecen y participan como la
medicina del deporte, sicologia deportiva, biomecanica etc. Tampoco debe dejarse
de apuntar el hecho que dentro de su complejidad la tecnologia también influencia
el deporte, materiales e instalaciones altamente especializados, como también

equipos e instrumentos de computacion lo hacen mas "eficiente".

Nuevas profesiones y profesionales incursionan en este campo, como los
periodistas deportivos, gerentes deportivos, abogados del deporte y arquitectos

especializados en el campo de la infraestructura deportiva.

Aun asi con esta gama y amplitud alcanzada, se dificulta conceptualizarlo, prueba
de ello es que la vision de algunos, de los que se han atrevido hacerlo, como el
caso de Konrad Lorenz, Premio Nobel de Medicina en 1973, el cual es citado por
Gabriel Real Ferrer en su libro, Derecho Publico del Deporte, nos dejan un tanto
complicados. De manera resumida dice del deporte "es una forma no agresiva
para la conservacion de la especie. Es una lucha ritualizada, producto de la vida
cultural humana. Procede de luchas serias a manera de combates codificados, de
duelos de honor. Impide los defectos de la agresion perjudiciales para la
sociedad", y sigue diciendo: "Ademds cumple la tarea especialmente importante

de ensenar al ser humano a dominar consciente y responsables sus reacciones



instintivas en el combate". Con esta ultima cita agrandamos el criterio de lo

complicado de su definicion.

Algunos como Cagigal, Pila Telefia, Stonner, Oscar Martin Andrés, intentan
visualizar este fendmeno de la sociedad en algunas definiciones con las cuales

concordamos y pasamos a plantearlas para la discusion futura.

Deporte de Alto Rendimiento. La finalidad de este es la realizacion e hitos o
hazanas deportivas, como: batir marcas, conseguir triunfos que sean considerados
como "récords". En fin de vencer al adversario. Este tipo de deporte es exclusivo
y discriminatorio, hasta inhumano en razén de que los menos capaces son
desechados. Lo que cuenta es el resultado, el rendimiento. La via y expresion es la

"competicion".

Deporte Profesional. Se basa en el modelo del deporte de alto rendimiento. La
diferencia sustancial esta en el hecho que los deportistas "viven de ¢él". Se
caracteriza porque produce espectaculo, le gusta por lo tanto al publico, se obtiene

ganancias, es rentable y comercializa en esencia al deporte.

Deporte Formativo. Su finalidad es adquirir una formacidén motriz que capacite al
individuo para responder mejor a los estimulos fisicos que impone la vida diaria y
actiia también como la educacion fisica de la persona. Esta ligado a las edades
tempranas donde el nifio y la nifia aprenden gestos, habilidades, destrezas
comunes, que le permitiran ir descubriendo sus capacidades funcionales. En esta

modalidad de deporte no debe especializarse a ese joven en nada concreto.

Deporte para Todos, recreativo o Salud. Su finalidad es mejorar la salud y
divertirse. Alcanzar mayor nivel de bienestar y calidad de vida. Justamente ante
los excesos del deporte de alto rendimiento, el deporte para todos germina en la
idea de que: "La actividad fisica mesurada y controlada es beneficiosa para la
salud, estd al alcance de todos y todas y su préctica resulta placentera". A la vez
sus objetivos sociales lo convierten en el tipo de practica mas popular. En ese
sentido lo importante es participar, practicar, hacer actividad fisico-deportiva. Y

¢sta si es en forma regular y constante mucho mejor.



Deporte Instrumento. Es aquel cuya finalidad se acerca mas a la utilidad que le
deja a la organizacién o institucion que lo promueve. Ademas se caracteriza por
obtener logros para la imagen, para la atraccioén de los usuarios de los servicios o

negocios que estas llevan a cabo.

De aqui en adelante podriamos enumerar una serie de "tipos de deporte que de
manera, no necesariamente caprichosa, sino de acuerdo, a criterio de los
contenidos de estos, de la finalidad, de la naturaleza o bien por su forma, asi se
clasificarian o denominarian. Por ejemplo podriamos hablar de deporte

campesino, o deporte para la edad de oro.

Lo que si es bésico es que se pueda orientar a los objetivos que realmente se
quieren y que quienes lo practiquen se sientan plenamente satisfechos, esta es la
maxima mas importante. Por supuesto que alguna o alglin lector podria no estar de
acuerdo con la "clasificacion" antes citada. Lo que resulta un hecho irrefutable es:
que este fendémeno es muy complejo, para poder conceptualizarlo plenamente y
mas dentro una sociedad cambiante y evolutiva, segundo a segundo. Pero, como

lo indiqué antes, es que ahi lo tenemos y lo importante es disfrutarlo®
ACTIVIDAD FiSICA, DEPORTE Y RECREACION SUS BENEFICIOS

Para el analisis de estos aspectos y sus beneficios, es importante senalar algunas
bases, que nos den un marco de referencia. Se puede decir que el deporte parte de
aquella serie de medidas y acciones deportivas, ejecutadas en forma regular y
sistematica, con el proposito de promover la salud y mantenerla. En este aspecto

se puede ver el deporte con rasgos terapéuticos, competitivos, entre otros.

La recreacion, se puede enmarcar en aquellas oportunidades para el uso del
tiempo libre que ofrece la sociedad, y que permiten experimentar el ocio. Partimos

también en que el tiempo libre es parte del tiempo individual y social sin

6 http://www.tiquicia.com/columnas/deportes/016q20501.asp
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restricciones o compulsiones externas. El ocio lo ubicamos en una esfera de

actividad vital del ser humano y caracterizada por el placer y la libertad.

Caracterizan a la actividad fisica, el deporte y la recreacion que estas deben ser:
Constantes, sostenidas y metodicas. Pueden tener a la vez caracter profilactico
como medio de mejora o mantenimiento de la salud. También las actividades de
estas, deben adecuarse a las circunstancias y condiciones tanto fisicas como
funcionales de cada individuo. Por su parte las actividades recreativas pueden ir
enfocadas a la ocupacion del tiempo libre positivo. Otra de las caracteristicas es
que las actividades tienen que ser compensadoras de la vida sedentaria o de
aquellas que no contribuyen a la adecuada formacion del individuo y adaptadas a

la personalidad de este.

Asi, podemos senalar que los beneficios para la salud en general producidos por el
deporte, la actividad fisica y la recreacion se pueden enmarcar dentro del dmbito

tanto fisico como funcional, seflalandose entre otros:

e Aumento del bombeo sanguineo al corazon

e Baja del ritmo cardiaco

e Aumento de la capacidad pulmonar

e Baja de los niveles de lactato en sangre

e Aumento de la resistencia cardiovascular

e Mejora de la oxigenacion muscular periférica

e Baja de la presion arterial

e Mejora el funcionamiento intelectual

e Ayuda en el control de las enfermedades arteriales
e Mejora el tono muscular

e Previene riesgos asociados con lipidos elevados en sangre
e Contribuye con el control de la obesidad

e Baja el riesgo de infartos del miocardio
En el orden de los aspectos sociales se pueden sefialar beneficios como:

e Favorecimiento del control de habitos

11



e Estimula la productividad, la independencia y la autonomia

e Aumenta la confianza en si mismo y la estabilidad emocional

e La relacion del conocimiento del cuerpo aumenta, asi como se percibe la
imagen de este de manera mas positiva

e Ayuda en la regulacion de las emociones y el dolor

e Favorece de forma significativa el combate contra la adiccion al alcohol y el

tabaco

En este sefialamiento de caracteristicas y beneficios, podemos cerrar de manera
sintética, con la claridad de expresar "que el movimiento hace la fuerza". Si la
fuerza del cambio positivo que todo ser humano sin distingo de género, edades o
razas, requiere para su propio beneficio y el de la sociedad en general,
incorporando a nuestro modo de vida actividades como: La pintura, la danza, el
teatro, la musica, el estudio y contacto con la naturaleza, la lectura y escritura, los
deportes y la actividad fisica. Contribuyendo asi significativamente a mejorar

nuestra calidad de vida’.

BENEFICIOS DE LA ACTIVIDAD FiSICA EN EL ORGANISMO

La realizacion regular y sistematica de una actividad fisica ha demostrado ser una
practica sumamente beneficiosa en la prevencion, desarrollo y rehabilitacion de la
salud, asi como un medio para forjar el cardcter, la disciplina, la toma de
decisiones y el cumplimiento de las reglas beneficiando asi el desenvolvimiento
del practicante en todos los &mbitos de la vida cotidiana. Hoy en dia esta vision ha
sido aceptada por muchos, sin embargo, a lo largo del tiempo, ha tenido sus

periodos de auge y regresion.

La mayoria de las personas pueden beneficiarse de realizar actividad fisica de

forma regular. Es frecuente que la gente piense que hace suficiente ejercicio en el

7 http://www.tiquicia.com/columnas/deportes/011q10301.asp
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trabajo. Muchos piensan que son demasiado viejos para empezar, otros que su
forma fisica ya es demasiado mala para intentar recuperarla. Obesidad, diabetes, o
alguna discapacidad fisica, pueden ser las razones que desanimen al sujeto para
comenzar a realizar actividad fisica. Pero en muchas ocasiones son simplemente
la pereza, o las expectativas de fatiga y dolor las que impiden que ni siquiera

llegue a intentarse.

En la actualidad parece existir evidencia suficiente que pruebe que aquellos que
llevan una vida fisicamente activa pueden obtener una larga lista de beneficios

para su salud:

Disminuye el riesgo de mortalidad por enfermedades cardiovasculares en general
y en especial de mortalidad por cardiopatia isquémica en grado similar al de otros

factores de riesgo como el tabaquismo.

Previene y/o retrasa el desarrollo de hipertension arterial, y disminuye los valores

de tension arterial en hipertensos.

Mejora el perfil de los lipidos en sangre (reduce los triglicéridos y aumenta el

colesterol DEL).

Mejora la regulacion de la glucemia y disminuye el riesgo de padecer diabetes o

insulina dependiente.
Mejora la digestion y la regularidad del ritmo intestinal.

Disminuye el riesgo de padecer ciertos tipos de cancer, como el de colon, uno de

los mas frecuentes y sobre el que al parecer existe mayor evidencia.
Incrementa la utilizacion de la grasa corporal y mejora el control del peso.

Ayuda a mantener y mejorar la fuerza y la resistencia muscular, incrementando la

capacidad funcional para realizar otras actividades fisicas de la vida diaria.
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Ayuda a mantener la estructura y funcion de las articulaciones. La actividad fisica
de intensidad moderada, como la recomendada con el fin de obtener beneficios
para la salud, no produce dafio articular y por el contrario puede ser beneficiosa

para la artrosis.

La actividad fisica y de forma especial aquella en la que se soporta peso, es
esencial para el desarrollo normal del hueso durante la infancia y para alcanzar y

mantener el pico de masa 6sea en adultos jovenes.
Ayuda a conciliar y mejorar la calidad del suefio.

Mejora la imagen personal y permite compartir una actividad con la familia y
amigos.

Ayuda a liberar tensiones y mejora el manejo del estrés.

Ayuda a combatir y mejorar los sintomas de la ansiedad y la depresion, y aumenta

el entusiasmo y el optimismo.

Ayuda a establecer unos héabitos de vida cardiosaludables en los nifios y combatir
los factores (obesidad, hipertension, hipercolesterolemia, etc.) que favorecen el

desarrollo de enfermedades cardiovasculares en la edad adulta.

En adultos de edad avanzada, disminuye el riesgo de caidas, ayuda a retrasar o
prevenir las enfermedades cronicas y aquellas asociadas con el envejecimiento.
De esta forma mejora su calidad de vida y aumenta su capacidad para vivir de

forma independiente.

Ayuda a controlar y mejorar la sintomatologia y el pronodstico en numerosas
enfermedades cronicas (Cardiopatia isquémica, Hipertension arterial, Enfermedad

pulmonar obstructiva cronica, Obesidad, Diabetes, Osteoporosis, etc.).
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Disminuye la mortalidad tanto en adultos jévenes como en los de mayor edad,
siendo incluso menor en aquellos que tan s6lo mantienen un nivel de actividad

fisica moderado que en los menos activos o sedentarios.

Por tultimo, todos estos beneficios tendran una repercusion final en la reduccion
del gasto sanitario. Este es un argumento de peso para que tanto las
administraciones publicas como privadas apoyen la promocion de la actividad

fisica en todos los estamentos de nuestra sociedad.

El organismo humano como consecuencia del entrenamiento fisico regular,
presenta en sus diferentes aparatos y sistemas modificaciones morfologicas y
funcionales que denominamos adaptaciones, las cuales permitirdn por una parte
prevenir 6 retrasar la aparicion de determinadas enfermedades y por otra parte
mejorar la capacidad de realizar un esfuerzo fisico. Una persona entrenada
fisicamente serd capaz de correr a la parada del autobus sin cansarse demasiado,
jugar con sus hijos con mayor vitalidad e incluso hacer algin alarde con los

amigos en un partido de futbol.

Indudablemente el ejercicio fisico regular nos permite desde el punto de vista
psicologico afrontar la vida con mayor optimismo y mejor disposicion, a la vez

que socialmente es un medio de integracion en distintos grupos humanos.

Entre los posibles problemas derivados de la practica de actividad fisica, el mas
frecuente es el riesgo de lesiones musculo esqueléticas. Este es facil de evitar si
no se cometen excesos y el nivel de actividad aumenta de forma lenta y progresiva
hasta alcanzar el deseado. Por otro lado, si bien es cierto que el ejercicio fisico
intenso aumenta considerablemente el riesgo de eventos cardiovasculares (infarto
agudo de miocardio o muerte subita cardiaca), tanto en individuos previamente
sedentarios como en aquellos que realizan actividad fisica de forma regular, el

riesgo global sigue siendo claramente inferior en estos Ultimos.

Para aquellos que tengan intencion de empezar un programa de actividad fisica

intensa y tengan algun tipo de enfermedad crénica (Cardiopatia isquémica,
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Hipertension arterial, Diabetes, etc.) o mayor riesgo de padecerlas, y para las
mujeres de mas de 50 afios y varones de mas de 40 anos, es aconsejable pasar un
examen médico previo. La actividad fisica regular al producir una mejoria en las
funciones orgénicas, parece producir una sensacion de bienestar psiquico y una
actitud positiva ante la vida, lo cual a su vez repercute en forma positiva en el area
somatica. Al desarrollar un mejor dominio del cuerpo, una mayor seguridad y

confianza en su desenvolvimiento ante las tareas cotidianas.

Se ha determinado que quienes practican en forma regular cualquier ejercicio o
actividad fisica, tienen una mejor respuesta ante la depresion, angustia, miedo y

decepciones, y por otro lado, se fortalecen ante el aburrimiento, tedio y cansancio.

El fortalecimiento de la imagen del propio cuerpo y el concepto personal
fortalecen la voluntad en la persistencia de mejorar y le ofrece a la persona, una
sensacion de realizacion, independencia y control de su vida, a la vez que se

estimula la perseverancia hacia el logro de fines.

La participacion en actividades fisicas y deportes, puede provocar emociones
negativas como miedo, agresion, ira, y asi mismo, puede proporcionar al
participante las herramientas para hacerle frente, aprendiendo a controlar sus

emociones.

El deporte es una forma de aprender a vivir, al enfrentarse a su parte negativa en
forma civica, en la lucha no solamente con los demads, sino consigo mismo, con

nuestras apetencias, defectos y virtudes.
Marketing mix

Es la combinacion coherente de las cuatro variables: producto, precio, plaza,

promocion; que constituyen la parte fundamental de las actividades de Marketing.
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La cadena valor

Es una herramienta de gestion disefiada por Michael Porter que permite realizar
un andlisis interno de una empresa, a través de su desagregacion en sus principales

actividades generadoras de valor.

Se denomina cadena de valor, pues considera a las principales actividades de una
empresa como los eslabones de una cadena de actividades (las cuales forman un
proceso basicamente compuesto por el disefio, produccion, promocion, venta y
distribucion del producto), las cuales van anadiendo valor al producto a medida

que éste pasa por cada una de éstas.

Esta herramienta divide las actividades generadoras de valor de una empresa en

dos: las actividades primarias o de linea y las actividades de apoyo o de soporte®
Modelo de las S fuerzas de Porter

Un enfoque muy popular para la planificacion de la estrategia corporativa ha sido
el propuesto en 1980 por Michael E. Porter en su libro Competitive Strategy:

Techniques for Analyzing Industries and Competitors.

El punto de vista de Porter es que existen cinco fuerzas que determinan las
consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado o de algin segmento
de éste. La idea es que la corporacion debe evaluar sus objetivos y recursos frente

a éstas cinco fuerzas que rigen la competencia industrial:

e Amenaza de entrada de nuevos competidores, el mercado o el segmento no

es atractivo dependiendo de si las barreras de entrada son faciles o no de

8 http://www.crecenegocios.com/cadena-de-valor/
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franquear por nuevos participantes que puedan llegar con nuevos recursos
y capacidades para apoderarse de una porcion del mercado.

La rivalidad entre los competidores, para una corporacion sera mas dificil
competir en un mercado o en uno de sus segmentos donde los
competidores estén muy bien posicionados, sean muy numerosos y los
costos fijos sean altos, pues constantemente estard enfrentada a guerras de
precios, campafias publicitarias agresivas, promociones y entrada de
nuevos productos.

Poder de negociacion de los proveedores, un mercado o segmento del
mercado no serd atractivo cuando los proveedores estén muy bien
organizados gremialmente, tengan fuertes recursos y puedan imponer sus
condiciones de precio y tamafo del pedido. La situacion serd alin mas
complicada si los insumos que suministran son claves para nosotros, no
tienen sustitutos o son pocos y de alto costo. La situacion serd aun mas
critica si al proveedor le conviene estratégicamente integrarse hacia
adelante. (Para una explicacion del concepto de integracion hacia adelante
ver El Proceso de Evolucion de la Planeacion Estratégica Tradicional).
Poder de negociacion de los compradores, mercado o segmento no sera
atractivo cuando los clientes estan muy bien organizados, el producto tiene
varios 0 muchos sustitutos, el producto no es muy diferenciado o es de
bajo costo para el cliente, lo que permite que pueda hacer sustituciones por
igual o a muy bajo costo. A mayor organizacion de los compradores
mayores seran sus exigencias en materia de reduccion de precios, de
mayor calidad y servicios y por consiguiente la corporacion tendra una
disminucién en los margenes de utilidad. La situacion se hace mas critica
si a las organizaciones de compradores les conviene estratégicamente
integrarse hacia atras. (Para una explicacion del concepto de integracion
hacia atrds ver El Proceso de Evolucion de la Planeacion Estratégica
Tradicional).

Amenaza de ingreso de productos sustitutos, mercado o segmento no es

atractivo si existen productos sustitutos reales o potenciales. La situacion
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se complica si los sustitutos estdn mds avanzados tecnoldgicamente o
pueden entrar a precios mas bajos reduciendo los margenes de utilidad de

la corporacion y de la industria’.

Estimacion de la demanda

El mercado es clave para toda inversiéon que se hace con la intencion de generar
ingresos y ganancias. La medida de la demanda para un producto o servicio sera la
cantidad de personas que lo compran o hacen uso del mismo. Ningin proyecto
destinado a la generacion de ingresos puede sostenerse a si mismo si no consigue
responder a las demandas del mercado. Esto significa que, cuando se elabora un
producto o se presta un servicio y se lo coloca en el mercado, el producto debe
cumplir con las caracteristicas que los usuarios buscan, en términos de volumen,
precio, embalaje, calidad, y oferta estacional, entre otros factores. Si esto se
consigue, el producto o servicio se vende y el dinero generado se emplea para

continuar con las operaciones y para cubrir los costos de la inversion.

La evaluacion de la demanda (existente o potencial) para un servicio o producto
propuesto, debe, por lo tanto, ser el primer paso que se tome para determinar si

una inversion es factible o no.

La evaluacion de la demanda no determina Uinicamente la factibilidad general de
la inversion y con frecuencia la magnitud de la produccion, sino que ademas
puede tener un impacto importante en las caracteristicas del producto a ser
generado, la tecnologia aplicada, los insumos que se pueden utilizar (por ejemplo,
cierto tipo de agroquimicos); y la programacion de actividades. Por consiguiente,
toda propuesta de inversion que carezca de un estudio explicito de mercado es,

por definicidn, inadecuada.

9 http://www.deguate.com/infocentros/gerencia/mercadeo/mk16.htm
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Las tareas necesarias para evaluar la demanda del mercado varian, dependiendo
del tipo de producto o servicio analizados. Se pueden identificar cuatro categorias
generales de bienes y servicios, cada una presenta sus propias caracteristicas y

requiere un enfoque distinto para evaluar la demanda. Estas categorias son:
Productos basicos no perecibles

b) Productos basicos perecibles

¢) Productos innovadores o especializados

d) Servicios'’.

Filosofia empresarial

lidentifica "la forma de ser" de una empresa, también se habla que la cultura de la
empresa tiene que ver con los principios y valores empresariales, todo ello es

tanto como decir que es "la visidon compartida de una organizacion".

La cultura de empresa se manifiesta en las formas de actuacion ante los
problemas, oportunidades y situaciones de cambio de la propia gestion
empresarial. Los valores empresariales constituyen el nucleo de la cultura
empresarial, aportan un sentido y orientacidon a la gestiéon de la empresa y trazan

una linea de actuacion al dia a dia de la empresa.

Asi el conjunto de valores definen el caracter fundamental de la organizacion,
creando un sentido de identidad y pertenencia en ella, y propiciando un
comportamiento €tico (profesional, personal y social) y una capacidad flexible de

consensuar metas comunes. Justo en este punto de analisis del comportamiento

10 http://www.fao.org/docrep/008/a0323s/a0323s03.htm
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ético de los profesionales, es donde debe centrarse el discurso de confluencia de

. . . . 11
intereses entre empresa y profesionales o de intereses laborales o profesionales’ .
Planeacion estratégica

Es una herramienta por excelencia de la Gerencia Estratégica, consiste en la
busqueda de una o mas ventajas competitivas de la organizacion y la formulacion
y puesta en marcha de estrategias permitiendo crear o preservar sus ventajas, todo
esto en funcién de la Mision y de sus objetivos, del medio ambiente y sus

presiones y de los recursos disponibles.

Sallenave (1991), afirma que "La Planificacién Estratégica es el proceso por el
cual los dirigentes ordenan sus objetivos y sus acciones en el tiempo. No es un
dominio de la alta gerencia, sino un proceso de comunicacion y de determinacion
de decisiones en el cual intervienen todos los niveles estratégicos de la empresa".
La Planificacion Estratégica tiene por finalidad producir cambios profundos en los

mercados de la organizacion y en la cultura interna.

La expresion Planificacion Estratégica es un Plan Estratégico Corporativo, el cual
se caracteriza fundamentalmente por contribuir a la racionalizacion de la toma de
decisiones, se basa en la eficiencia institucional e integra la vision de largo plazo
(filosofia de gestion), mediano plazo (planes estratégicos funcionales) y corto

plazo (planes operativos).

Es el conjunto de actividades formales encaminadas a producir una formulacion
estratégica. Estas actividades son de muy variado tipo y van desde una reunion
anual de directivos para discutir las metas para el ejercicio entrante, hasta la
obligatoria recopilacion y envio de datos presupuestarios por parte de todas las

unidades de la empresa a la unidad superior. Son aquellos mecanismos formales,

11 http://www.unl.edu.ec/juridica/wp-content/uploads/2010/03/modulo-9-gerencia-y-los-sistemas-
de-informacion.pdf
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es decir, de obligado cumplimiento a plazo fijo, que "fuerzan" el desarrollo de un

plan estratégico para la empresa.

Aporta una metodologia al proceso de disefio estratégico, guian a la direccion en

la tarea de disefiar la estrategia.

La planificacion estratégica no es s6lo una herramienta clave para el directivo
implica, necesariamente, un proceso inter-activo de arriba abajo y de abajo arriba
en la organizacion; la direccion general marca metas generales para la empresa
(apoyada en la informacion de mercados recibida, con seguridad, de las unidades
inferiores) y establece prioridades; las unidades inferiores determinan planes y
presupuestos para el periodo siguiente; esos presupuestos son consolidados y
corregidos por las unidades superiores, que vuelven a enviarlos hacia abajo, donde
son nuevamente retocados, etc. Como consecuencia, el establecimiento de un
sistema formal de planificacion estratégica hace descender la preocupacion

estratégica a todos los niveles de la organizacion'?,
Matriz FODA

Una alternativa para realizar diagnosticos y determinar estrategias de intervencion

en las organizaciones productivas y sociales
Analisis FODA.

Proviene del acronimo en inglés SWOT, en espanol las siglas son FODA

(Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas).

El andlisis FODA consiste en realizar una evaluaciéon de los factores fuertes y
débiles que en su conjunto diagnostican la situacion interna de una organizacion,
asi como su evaluacion externa; es decir, las oportunidades y amenazas. También

es una herramienta que puede considerarse sencilla y permite obtener una

12 http://www.monografias.com/trabajos7/plane/plane.shtml
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perspectiva general de la situacion estratégica de una organizacién determinada.
Thompson (1998) establece que el analisis FODA estima el hecho que una
estrategia tiene que lograr un equilibrio o ajuste entre la capacidad interna de la
organizacion y su situacion de cardcter externo; es decir, las oportunidades y

amenazas.
,Como identificar las fortalezas y debilidades?

Una fortaleza de la organizacion es alguna funcién que ésta realiza de manera
correcta, como son ciertas habilidades y capacidades del personal con atributos
psicolédgicos y su evidencia de competencias. Otro aspecto identificado como una
fortaleza son los recursos considerados valiosos y la misma capacidad competitiva
de la organizacién, como un logro que brinda la organizacion y una situacion
favorable en el medio social. Una debilidad de una organizacion se define como
un factor considerado vulnerable en cuanto a su organizacion o simplemente una
actividad que la empresa realiza en forma deficiente, colocandola en una situacion

considerada débil.

Para Porter, las fortalezas y oportunidades son, en su conjunto, las capacidades,
es decir, el estudio tanto de los aspectos fuertes como débiles de las
organizaciones o  empresas competidoras  (productos,  distribucion,
comercializacion y ventas, operaciones, investigacion e ingenieria, costos

generales, estructura financiera, organizacion, habilidad directiva, etc.)
,Como identificar oportunidades y amenazas?

Las oportunidades constituyen aquellas fuerzas ambientales de caracter externo no
controlables por la organizacidn, pero que representan elementos potenciales de
crecimiento o mejoria. La oportunidad en el medio es un factor de gran
importancia que permite de alguna manera moldear las estrategias de las

organizaciones.
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Las amenazas son lo contrario de lo anterior, y representan la suma de las fuerzas
ambientales no controlables por la organizacidon, pero representan fuerzas o
aspectos negativos y problemas potenciales. Las oportunidades y amenazas no
solo pueden influir en la actividad del estado de una organizacion; ya que
establecen la necesidad de emprender acciones de caricter estratégico, pero lo
importante de este andlisis es evaluar sus fortalezas y debilidades, las

oportunidades y las amenazas y llegar a conclusiones'™
Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (MEFI).

Una vez elaborada la Matriz FODA, que enlista cuales son los factores internos y
externos que influyen en el desempeiio de una organizacion, evaluar la situacion

interna de la compaiia, con la Matriz (MEFI)

El procedimiento para la elaboracion de una MEFI se constituye por cinco etapas,
y la diferencia se tomara solamente para realizar la evaluacion de las fortalezas y

debilidades de la organizacion y los valores de las calificaciones son distintos.

1. Asignar un peso entre 0.0 (no importante) hasta 1.0 (muy importante), el peso
otorgado a cada factor, expresa la importancia relativa del mismo, y el total de

todos los pesos en su conjunto debe tener la suma de 1.0.

2. Asignar una calificacion entre 1 y 4, en orden de importancia, donde el 1 es

irrelevante y el 4 se evalia como muy importante.

3. Efectuar la multiplicacion del peso de cada factor para su calificacion
correspondiente, para determinar una calificacion ponderada de cada factor, ya sea

fortaleza o debilidad.

13 http://edu.jccm.es/cp/sanisidroalberche/attachments/066_FODA.pdf
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4. Sumar las calificaciones ponderadas de cada factor para determinar el total

ponderado de la organizacién en su conjunto'*.
Matriz de Evaluacion de los Factores Externos (MEFE).

Una vez elaboradas las matrices FODA y MEFE, existen otras matrices que
pueden enriquecer el andlisis estratégico. La matriz de evaluacion de los factores
externos es un analisis cuantitativo simple de los factores externos, es decir, de las

oportunidades y las amenazas mediante el siguiente procedimiento:

1. Hacer una lista de las oportunidades y amenazas externas con que cuenta la

empresa.

2. Asignar un peso relativo en un rango de cero (irrelevante) a 1.0 (muy
importante), el peso manifiesta la importancia considerada relativa que tiene cada
factor, obviando que las oportunidades deben tener mas peso que las amenazas,
siendo necesario establecer que la suma de todas las oportunidades y las amenazas

deben sumar 1.0.

3. Ponderar con una calificacion de 1 a 4 para cada uno de los factores
considerados determinantes para el éxito, con el propdsito de evaluar si las
estrategias actuales de la empresa son realmente eficaces, el 4 es una respuesta
considerada superior, 3 es una respuesta superior a la media, 2 una respuesta de

término medio y 1 una respuesta mala.

4. Multiplicar el peso de cada factor por su calificacion para obtener una

calificacion ponderada.

5. Sumar las calificaciones ponderadas de cada una de las variables para

determinar el total del ponderado de la organizacién en cuestion'”.

14 http://edu.jccm.es/cp/sanisidroalberche/attachments/066_FODA.pdf
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Estrategias de producto

A la gerencia de mercados no puede descuidar la estrategia de productos,
especialmente ante una competitividad que hace de la vida de los productos muy
corta y en donde cada vez la innovacion apoyada de un buena calidad desempenan

un rol determinante en pro de la conquista de nuevos mercados.

De ahi, la relevancia de que se evalue constantemente el como reaccionan los
consumidores ante el desarrollo, ofrecimiento de nuevas lineas de productos y
como la competencia utiliza sus estrategias a fin de garantizarle éxito en su
esfuerzo de conquista mercados, en el uso efectivo del marketing mix a fin de
establecer un plan estratégico de mercados en donde las estrategias a seguir

permitan alcanzar los objetivos establecidos.

La estrategia de productos es una parte relevante del marketing para todos
aquellos negocios que quieren lograr alcanzar mercados beneficiosos para la
empresa, por tanto un buen gerente de mercados debe saber manejar el marketing
mix, con todos sus alcances, repercusiones, ventajas a fin de establecer las
acciones que garanticen un buen plan de mercados, comprender la naturaleza de
los productos y de las areas de decisiones bésicas en la administracion del
producto. Conocer desde luego, todas las caracteristicas y atributos del producto,

sus ventajas, posibilidades de desarrollo, su ciclo de vida, es decir su razén de ser.
Elementos de la estrategia de productos

A la hora de definir las estrategias de los productos, se recomienda considerar sus

elementos a fin de que se pueda elaborar un buen plan estratégico, como son.

15 http://edu.jccm.es/cp/sanisidroalberche/attachments/066_FODA.pdf
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1.- Auditoria de los recursos actuales y potenciales de la empresa que comprende:
Patentes y licencias; solidez financiera; planta y equipo; personal operativo;

acceso a materias primas; administracion; habilidades de ingenieria y técnicas.

2.- Enfoques a los mercados actuales: Mas de los mismos productos; variaciones
de los productos actuales en cuanto a grados, tamafios y empaques nuevos

productos a sustituir o abastecer las lineas actuales; supresion de productos.

3.- Enfoques a los mercados nuevos o potenciales: fusiones y adquisiciones;
bienes complementarios; usos nuevos para los productos actuales; mercados
internacionales; grupos socioecondmicos o €tnicos nuevos; expansion geografica

de las ventas locales.

4. Estado de la competencia Nuevos ingresos a la industria; imitacion del

producto; fusiones o adquisiciones de la competencia'®.
La tasa interna de retorno - TIR

Es la tasa que iguala el valor presente neto a cero. La tasa interna de retorno
también es conocida como la tasa de rentabilidad producto de la reinversion de los
flujos netos de efectivo dentro de la operacion propia del negocio y se expresa en
porcentaje. También es conocida como Tasa critica de rentabilidad cuando se
compara con la tasa minima de rendimiento requerida (tasa de descuento) para un

proyecto de inversion especifico.

La evaluacion de los proyectos de inversion cuando se hace con base en la Tasa
Interna de Retorno, toman como referencia la tasa de descuento. Si la Tasa
Interna de Retorno es mayor que la tasa de descuento, el proyecto se debe aceptar
pues estima un rendimiento mayor al minimo requerido, siempre y cuando se

reinviertan los flujos netos de efectivo. Por el contrario, si la Tasa Interna de

16 Paul Peter (Marketing for Manufacturer, McGraw Hill Co. 1998)
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Retorno es menor que la tasa de descuento, el proyecto se debe rechazar pues

. o . .17,
estima un rendimiento menor al minimo requerido

El Valor Actual Neto (VAN), es la diferencia que existe entre el valor actual de

los flujos de fondos de la inversion y el capital inicial necesario para realizarla.

Es decir, calcular el VAN sirve para traer los flujos de caja futuros al valor
presente, descontados a una tasa de descuento especifica, para asi poder

compararlos con el importe inicial (capital) de la inversion.

Como regla general, si el VAN es positivo — es decir, mayor a 0 — el proyecto es
rentable y se recomienda realizar la inversion. Por el contrario, si el VAN es
negativo (menor a 0), el proyecto no es rentable y deberia rechazarse. En caso de
tener dos proyectos con VAN positivo, conviene elegir aquel con el VAN maés

alto'®.

Punto de equilibrio, es aquel punto de actividad (volumen de ventas) donde los
ingresos totales son iguales a los costos totales, es decir, el punto de actividad

donde no existe utilidad ni pérdida.

Hallar el punto de equilibrio es hallar el nimero de unidades a vender, de modo

que se cumpla con lo anterior (que las ventas sean iguales a los costos).

Y analizar el punto de equilibrio es hallar el punto de equilibrio y analizar dicha

. ., .. 1
informacion para que, en base a ella, poder tomar decisiones'”.

Analisis de Sensibilidad de un proyecto.

17 http://www.pymesfuturo.com/tiretorno.htm
18 http://www.tasabadlar.com.ar/van-valor-actual-neto/

19 http://www.crecenegocios.com/el-punto-de-equilibrio/
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La base para aplicar este método es identificar los posibles escenarios del

proyecto de inversion, los cuales se clasifican en los siguientes:

Pesimista:
Es el peor panorama de la inversion, es decir, es el resultado en caso del fracaso

total del proyecto.

Probable:
Este seria el resultado mas probable que supondriamos en el anélisis de la

inversion, debe ser objetivo y basado en la mayor informacion posible.

Optimista:
Siempre existe la posibilidad de lograr mas de lo que proyectamos, el escenario
optimista normalmente es el que se presenta para motivar a los inversionistas a

correr el riesgo.

Asi podremos darnos cuenta que en dos inversiones donde estariamos dispuestos a
invertir una misma cantidad, el grado de riesgo y las utilidades se pueden
comportar de manera muy diferente, por lo que debemos analizarlas por su nivel

de incertidumbre, pero también por la posible ganancia que representa™.

Indicadores de gestion (Balanced ScoreCard), es una herramienta de gestion

que traduce la estrategia de la empresa en un conjunto coherente de indicadores.

La visién y la estrategia de negocios dictan el camino hacia el que deben
encaminarse los esfuerzos individuales y colectivos de una empresa. La definicion
de estrategias por naturaleza es complicada, pero la implementacion de la misma
representa el mayor obstaculo en la mayoria de las ocasiones. El reto corresponde

en identificar exactamente lo que debe monitorearse, para comunicar en todos los

20 http://finanzaspracticas.com.mx/1752-Que-es-el-analisis-de-sensibilidad.note.aspx
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niveles de la empresa, si se estan alcanzando las estrategias a través de acciones

muy puntuales.

Balanced Scorecard es la principal herramienta metodoldgica que traduce la
estrategia en un conjunto de medidas de la actuacion, las cuales proporcionan la

estructura necesaria para un sistema de gestion y medicion.

El acceso a los principales almacenes de informacion brinda la posibilidad de
presentar los resultados de desempefio y entender por qué estdn dandose esos

resultados.
BENEFICIOS

El Balanced Scorecard induce una serie de resultados que favorecen la
administracion de la compaiiia, pero para lograrlo es necesario implementar la
metodologia y la aplicacion para monitorear, y analizar los indicadores obtenidos

del analisis. Entre otros podemos considerar las siguientes ventajas:
Alineacion de los empleados hacia la vision de la empresa.
Comunicacién hacia todo el personal de los objetivos y su cumplimiento.
Redefinicion de la estrategia en base a resultados.

Traduccidn de la vision y estrategias en accion.

Favorece en el presente la creacion de valor futuro.

Integracion de informacion de diversas areas de negocio.

Capacidad de analisis.

Mejoria en los indicadores financieros.
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Desarrollo laboral de los promotores del proyecto?'.
Aspectos Metodologicos

La investigacion se desarrolldé segun el método de analisis - sintesis deductiva,
partiendo de la formulacion de la hipdtesis inicial, se corroboraron empiricamente
las deducciones logicas derivadas de la formulacion de la hipdtesis y se enuncia
los resultados. Los métodos empiricos que se utilizaron son la medicion, la

encuesta y la entrevista.
Tipo de estudio

El estudio fue de caricter descriptivo, especificamente se identificaron las
caracteristicas del segmento de clientes objetivo y su conducta respecto al

Servicio.

Para el andlisis de mercado; teoria sobre segmentacion (demografica, geografica y
psicografica). Se utilizé la herramienta informatica SPSS para el procesamiento

de los datos.
Para la planeacion estratégica; modelo de administracion por directrices.

Para la evaluacion financiera: métodos que se utilizaron es el valor cronologico de

los flujos de efectivo (tasa interna de retorno y valor actual neto).

Para la sensibilizacion del proyecto; método de simulacion de Montecarlo, usando

el programa informatico “Cristal Ball”
Para el analisis de gestion; uso de Balanced Score Card.
Fuentes

Se utilizaron las siguientes fuentes primarias:

21 http://www.infoviews.com.mx/Bitam/ScoreCard/
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Entrevistas directas a clientes que visitan los centros deportivos actuales.

Encuesta a clientes objetivos para conocer los habitos deportivos, gustos y

preferencias del servicio.
Las fuentes secundarias utilizadas fueron las siguientes:

Estudios, investigaciones, documentos relacionados con la creacion de centros

deportivos.
Lectura y analisis de revistas, periodicos especializados en el tema.
Estadisticas, reportes, trabajos realizados por el INEC.

Informacién, documentos, datos emitidos por el Ministerio del Deporte.
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CAPITULO II

2. ESTUDIO DEL MERCADO Y PLANEACION
ESTRATEGICA

2.1 ESTUDIO DEL MERCADO

2.1.1 Investigacion de Mercado

La investigacion de mercado es la recopilacion, registro y analisis sistematico de
datos relacionados con problemas del mercado de bienes y servicios. Para
nuestros fines, hay cuatro términos que necesitamos incluir en esa definicion.
Estos son: (1) sistematico; (2) objetivo; (3) informacion y (4) toma de decisiones.
Por consiguiente, nosotros definimos investigacion de mercados como un enfoque
sistematico y objetivo hacia el desarrollo y provision de informacién aplicable al

proceso de toma de decisiones en la gerencia de mercadeo.

Lo de sistematico se refiere a la necesidad de que el proyecto de investigacion esté
bien organizado y planeado. La objetividad implica que la investigacion de
mercados se esfuerza por ser imparcial e insensible en la realizacion de sus
responsabilidades. El objetivo primordial de la investigacion de mercados es el
suministrar informacidon, no datos, al proceso de toma de decisiones, a nivel

gerencial.

Los estudios relacionados con la investigacion de mercados pueden clasificarse
como basicos o aplicados. La investigacion basica busca extender los limites del
conocimiento, en relacion con algin aspecto del sistema de mercadeo. Los
estudios o investigaciones de la investigacion aplicada estan interesados en

facilitarles ayuda a los gerentes para que tomen mejores decisiones. Estos estudios
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estan dirigidos hacia situaciones especificas de la organizaciéon y determinarlos

por los requisitos del proceso de toma de decisiones.

Una caracteristica deseable para la investigacion basica, es que se realizada en una
forma detenida y completa. En el caso de la investigacion aplicada, la
minuciosidad de la investigacion estd de acuerdo con las necesidades de

informacion que tenga la persona que toma la decision.
Tipos de Investigacion.

Investigacion exploratoria. Es apropiada para las primeras etapas del proceso de
toma de decisiones. Esta investigacion se disefia con el objeto de obtener una
investigacion preliminar de la situacion, con un gasto minimo en dinero y tiempo.
Esta caracterizado por su flexibilidad para que sea sensible a lo inesperado y para
descubrir ideas que no se habian reconocido previamente. Es apropiada en
situaciones en las que la gerencia estd en busca de problemas u oportunidades
potenciales de nuevos enfoques, de ideas o hipotesis relacionadas con la situacion;
o desea, una formulacién mas precisa del problema y la identificacién de variables
relacionadas con la situacion de decision. El objetivo es ampliar el campo de las

alternativas identificadas, con la esperanza de incluir la alternativa "mejor".

Investigacion concluyente. Suministra informaciéon que ayuda al gerente a
evaluar y seleccionar la linea de accion. El disefio de la investigacion se
caracteriza por procedimientos formales. Esto comprende necesidades definidas
de objetivos e informacion relacionados con la investigacion. Algunos de los
posibles enfoques de investigacion incluyen encuesta, experimentos,

observaciones y simulacion.
Etapas del Proceso de Investigacion.
Establecer la necesidad de informacion

Especificar los objetivos de investigacion y las necesidades de informacion
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Determinar las fuentes de datos

Desarrollar las formas para recopilar los datos
Disefiar la muestra

Recopilar los datos

Procesar los datos

Analizar los datos

Presentar los resultados de la investigacion

El primer paso de la investigacion es establecer la necesidad que existe para
elaborar la informacion de la investigacion de mercados. El investigador debe
entender, claramente, la razén por la cual se necesita la informacion. Se debe
establecer la necesidad de determinada informacion sobre la investigacion, es una

de las fases criticas y dificiles del proceso de investigacion.

Los objetivos de investigacion responden a la pregunta ";Por qué se esta
llevando a cabo este proyecto?'" Comunmente se establecen por escrito. Las
necesidades de informacion deben responder a la pregunta " ;Por qué se necesita
una informacion especifica para poder lograr os objetivos?" Puede

considerarse como una enumeracion detallada de los objetivos de la investigacion.

El siguiente paso es determinar si los datos pueden conseguirse actualizados de las
fuentes internas o externas de la organizacion. Si los datos pueden conseguirse de

fuentes internas o externas, el siguiente paso sera recopilar nuevos datos.

El contenido del formato en que se recopilen los datos dependera de que los datos
se recopilen por medio de entrevistas o de la observacion. El proceso mediante el
cual se desarrollan los formatos para recopilacion de datos, por medio de

entrevistas, es mas complejo; la redaccion de las preguntas, la secuencia de las
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preguntas, la utilizacion de preguntas directas en contra-posicion a las indirectas y

el formato en general del cuestionario son muy importantes.

El primer asunto que debe tenerse en cuenta, al disefiar la muestra, es el de
determinar quién o qué es lo que se va a incluir en la misma. Se necesita una
definicion clara sobre la poblacion de la que se va a tomar la muestra. El siguiente
paso concierne al método que se utilizd para seleccionar la muestra. Estos
métodos pueden clasificarse de acuerdo con su procedimiento, esto es respecto a
si ¢l es probabilistico o no probabilistico. Con métodos probabilisticos, cada
elemento de la poblacion tiene una oportunidad conocida de ser elegido para la
muestra. Los no probabilisticos incluyen un muestreo aleatorio-simple, un
muestreo en grupo y un muestreo estratificado. El tercer asunto se refiere al
tamafio de la muestra. El tamafio apropiado de la muestra depende de muchas
consideraciones. Estas oscilan desde formulas estadisticas precisas para
determinar el tamafio de la muestra, hasta consideraciones generales relacionadas
con el costo, el valor y la exactitud de la informacion necesaria, para la toma de

decisiones.

El proceso de recopilacion de datos es critico ya que, generalmente, comprende
una proporcion grande del presupuesto destinado a la investigacién y una gran
porcién del error toral, en los resultados de la investigacion. La seleccion, el
entrenamiento y el control de los entrevistadores son esenciales, en los estudios

efectivos de investigacion de mercados.

Una vez que se han registrado los datos, comienza su procesamiento. Esto incluye
las funciones de edicion y codificacion. La edicion comprende el repaso de los
formatos en los cuales se han recopilado los datos en relacion con la legibilidad, la
consistencia y su inclusion total. La codificacion abarca de categorias por
respuestas o grupos de respuestas, con el fin de que puedan utilizarse numerales

para representar las categorias.

Hay tres formas de andlisis: el univariado, el bivariado y el multivariado. EL

variado se refiere al examen de cada una de las variables, por separado. El
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objetivo es lograr una descripcion mas concienzuda del grupo de datos. EL
bivariado se refiere a la relacion que existe entre dos variables, mientras que el
analisis multivariado comprende el analisis simultdneo de tres o mas variables. El

objetivo del anélisis bivariado y el multivariado es primordialmente explicativo.

Los resultados de la investigacion se dan a conocer al gerente, mediante un
informe por escrito y una presentacion oral. El resultado debe presentarse en un
formato sencillo y enfocado hacia las necesidades de informacion de la situacion

de decision.

La definicion del problema esta determinada por las correcciones que se desean
realizar en la empresa de bienes o servicios. Se encuentra determinado por los
objetivos que se quieren alcanzar. Se debe responder a las preguntas: ";Estamos
donde queremos estar?", ";Se estan cumpliendo los objetivos de corto, mediano o
largo plazo?", al obtener respuestas negativas, por medio de diferentes métodos se
puede lograr un visualizar un problema factible de resolver. Un método muy
usado es el de las 5 P’s. ;Por qué fue rechazado el producto? Fallaron los
engomados, (Por qué fallaron los engomados? Estaban mal colocados, ;Por qué
estaban mal colocados? Se tiene problemas con la maquina, ;jPor qué hay
problemas con la maquina? Se movieron las bandas reguladoras de presion, ¢Por
qué fallaron las bandas de presion? Falta de Mantenimiento; Obteniendo que la
falta de mantenimiento sea un problema que es esencial y que es factible

solucionar.

La importancia del aspecto de la definicion del objetivo, radica en que es
necesario plantear los objetivos de la investigacion, establecer un punto de partida
para analizar los problemas de la empresa y valorar los beneficios que aquélla
aportara. Es necesario recordar que el objetivo no es solamente la solucion de un
problema especifico, sino también la elaboracion de normas o guias generales que

ayuden a la empresa en la solucion de otros problemas.

Los objetivos deben ser tan especificos como limitados. Una da de las grandes

causa de insatisfacciéon con la investigacion es lo que se refiere a objetivos
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especificados en una forma vaga o bien expresados de manera exageradamente

optimista, y que, por tanto dificilmente se alcanzan.

Decidir respecto a los objetivos de investigacion requiere, en primer término,
comprender el tipo de investigacion que se esta realizando. La clasificacion mas
comin comprende desde lo explorativo (que asume que no se tiene ningin
concepto preconcebido) hasta lo causal (que asume formas especificas de cémo

una o mas variables influyen en una o mas de las otras variables.

Determinar o plantear los objetivos representa establecer un punto de partida para
analizar los problemas de la empresa y valorar los beneficios que de ésta se
obtendra. El objetivo puede verse como una elaboracion de normas o guias
generales que ayuden a la empresa en la solucion de otros problemas por lo que
simplemente puede vérsele al objetivo de investigacion de mercados como aquel

que esencialmente aporta

Es muy importante tomar esto en cuenta que la investigacion de mercados no va a
modificar o lanzar o reposicionar o disefar algo, lo tnico que se va a obtener de
dicha investigaciéon es informacion que serd otorgada al ejecutivo de
mercadotecnia tome las decisiones que le permitan cumplir con los objetivos

mercadoldgicos planteados.

También se hace necesario plantearse los objetivos mercadoldgicos los cuales
consisten en lanzar un nuevo producto al mercado, reposicionar una marca,
modificar el envase, disefiar la campafia de comunicacion y todas estas deben de

responder a una estrategia de mercadotecnia.

Después de que se han formulado los objetivos tanto mercadologicos como de
investigacion, se procedera a detallar toda la informacion especifica que se desea
obtener, se debe de hacer muy desglosada, para que permita obtener la

informacion detallada de la cuestion por resolver.
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El planteamiento de los objetivos especificos u operacionales es la base para el
disefio del cuestionario y sirve de guia para llevar a cabo la investigacién de
mercados y cuando se ha planteado dichos objetivos, se procede a la investigacion

preliminar.

La investigacion preliminar es la obtencién de conocimientos basicos sobre un
tema; requiere determinar las necesidades de investigacion con el objeto de evitar
errores y encontrar soluciones viables a cualquier problema que se presente y se le

conoce también como investigacion exploratoria o sondeo de mercado.

Delimitado el problema se decidird el tipo de estudio a desarrollar y la forma a
llevarlo a cabo. La mayoria de los estudios se realizan por medio de sondeos de
opinidon mediante encuestas, por ello se utiliza esta técnica para analizar las fases

del estudio; aunque existen muchas técnicas mas.

El objetivo principal es el de verificar que la informacioén que se obtenga sea Util y
sirva para tomar decisiones o cuando menos sea la base para redefinir el objetivo

y proceder al planteamiento de la investigacion de mercados concluyente.

La investigacion preliminar es la recopilacion de informacion de antecedentes del
negocio y de su medio ambiente, a través de entrevistas con individuos ajenos a la
compafiia como puede ser un consumidor. La investigacion preliminar consiste en
obtener las opiniones acerca de los productos o servicios en el mercado y las

condiciones en que se encuentran en pequefia escala preferentemente.

El ejecutivo puede usar diversas fuentes para obtener la informacidén necesaria,
por ejemplo cuestionarios, cintas grabadas, entre otros, y lo mas importantes es

que la investigacion preliminar permite identificar las hipotesis.

Se entiende por hipdtesis como una suposicion susceptible de ser comprobada.
Muchas veces al estar planeando una investigacion suponemos la solucion al

conflicto por resolver o las situaciones que estan dando pie a esta problematica.

39



Estas hipotesis deben de ser aceptadas o rechazadas cuando se concluya la

investigacion.

Una vez planteada nuestra hipotesis, se planeard la investigacion formal o
concluyente para después proceder a elaborar el proyecto de investigacion, que se
someterd a la aprobacion de la empresa a la cual se le va a llevar a cabo la
investigacion de mercado, con el objeto de afinar perfectamente los puntos

referentes a los objetivos, la metodologia, etc.

Una vez que se ha tomado la decision de realizar la investigacion concluyente y
de acuerdo con el tipo de estudio o informacién que se desee, toca a la empresa
decidir si se realiza la investigacion internamente o si se contratan los servicios de

una agencia especializada.

La fase de recopilacion de datos es normalmente un periodo de espera del
investigador. Después de especificar qué es lo que se debe hacer, el investigador
hace un paréntesis y permite que el proveedor trabaje. Esto puede representar un
error. Mantenerse en contacto con el proveedor ayuda tanto al control de calidad
como a proporcionar conocimientos que con frecuencia no se obtienen de los
resultados sumados. Asimismo, la fase de recopilacion es una oportunidad de
intentar o probar y seleccionar los procedimientos necesarios cuando los datos se

tengan disponibles.

Se considera crucial probar por anticipado un procedimiento antes de proseguir
con una muestra mayor. También se considera deseable correr una prueba piloto
de 50 a 100 sujetos tipicos. Esto prueba si el procedimiento funciona en sujetos
dentro de la poblacién objetivo (universo) y si los datos tienen alguna

variabilidad.

Una pregunta clave en cualquier estudio es: ;Quién serd objeto de estudio? Si una
compafiia industrial tiene cuatro clientes importantes, entonces se justifica una

muestra de los cuatro. Sin embargo, respecto a un producto de consumo, es obvio
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que existen muchos clientes como para incluirlos a todos en un estudio, por tanto,

se debe seleccionar una muestra para representarlos.
1 ;Cual es la poblacion objeto?

La pregunta requiere especificar quiénes son los sujetos de quienes usted desea

obtener informacion

2 ;Cuéntos habran de muestrearse?

La pregunta se refiere a negociar la precision

3 (De qué manera se habran de contactar los sujetos?

La mayor parte de los estudios utilizan contacto personal, el contacto por teléfono

o el correo.

4 ;De qué manera habran de seleccionarse puntos de muestra de la poblacion

objetivo (universo)?

Esto constituye otra decision de restriccion presupuestal, y la seleccion de puntos
de muestra comprende desde la seleccion totalmente al azar, hasta métodos
disefiados para garantizar la representacion de grupos clave para facilitar los

procedimientos de muestreo.

Una de las primeras preguntas que se hacen es ;quién habré de realizar el trabajo?
Luego debe considerarse la cuestion de quién trabajara en ello, tanto de parte de la

compaiiia como proveedor.

La cantidad de dinero que se debe gastar tiene un efecto determinante en el tipo de
estudio que se seleccione. Si bien, en teoria, la cantidad de dinero presupuestado
debe ser el resultado de un andlisis de un valor probable de la informacion, en la

practica, muy probablemente, habra de ser una cifra predeterminada.
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Método de recoleccion de datos y disefio del cuestionario.

Una encuesta es una técnica concreta de aplicacion del método cientifico que tiene
como finalidad el andlisis de hechos, opiniones y actitudes mediante la
administracion de un cuestionario a una muestra de poblacion. Para realizar las

encuestas utilizadas se pueden emplear diversos métodos:
ENCUESTA POR CORREO

Consiste en enviar los cuestionarios por correo y se solicita a los destinatarios su

remision una vez cumplimentados.

Las ventajas de este tipo de encuesta son: costo reducido, no necesita
desplazamiento; rapidez de realizacidon; se consigue llegar a sitios mas
inaccesibles; mayor sinceridad en las respuestas al darlas andnimamente; y no

existe ninguna influencia por parte del entrevistador.

Por el contrario presenta grandes inconvenientes: bajo porcentajes de respuestas;
escasa representatividad de las respuestas (pues solo representa la poblacion
cuidadosa y responsable); lentitud en su recepcion; y por ultimo las respuestas no
son exclusivamente personales, pueden ser asesoradas e inspiradas. Por ello se
suele emplear en casos especificos con pequefios y homogéneos universos (ej.-

suscriptores de revistas, a miembros de un colegio oficial).
ENCUESTA TELEFONICA

Se realiza llevando a cabo la entrevista via telefonica.
Ventajas: economia de su coste y rapidez de realizacion.

Los inconvenientes: falta de representatividad y de sinceridad en las respuestas.
Se emplea casi exclusivamente en el control de medios de comunicacién (radio,

television, etc.).
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ENCUESTA PERSONAL

Es la mas usada en la practica. Consiste en una entrevista personal y directa entre
entrevistador y persona encuestada. Asi se consigue disipar dudas, aclarar
respuestas. Sin embargo, sus inconvenientes son elevados costes, laboriosidad y

duracion, y el riesgo de influir en las respuestas por el entrevistador.

Elegido el tipo de estudio y el sistema de encuesta a emplear, se debe
confeccionar el cuestionario, que es el medio entre el investigador y el problema a

resolver.

La redaccion del cuestionario, dificil tarea, ha de confeccionarse con una idea
clara de los objetivos, pues tras la tabulacion de sus respuestas se obtendran los

datos precisados para solucionar el problema.
.Qué requisitos debe cumplir un cuestionario?

Interesante, proponiendo los temas y redactando las preguntas de forma que

estimule el interés del encuestado.
Sencillo, los encuestados deben entender la pregunta sin confusionismos.

Preciso, sin preguntas superfluas. La entrevista ha de ser completa, sin que sea

demasiado larga para no aburrir al encuestado.

Concreto, evitando en lo posible las evasivas, siendo prudentes. Esta idea de la
concrecion es la que aconseja referirse siempre a la ultima compra (ej.- mejor

preguntar ;cuanto le dura un paquete? que ;Cudantos paquetes se fuma al mes?).

Discreto. Esto obliga a una redacciéon que pregunte sin ofender. Un ejemplo
practico es preguntar de forma indirecta (ej.- (Cuanto cree que gana un

administrativo?, a un administrativo).

Formas distintas de plantear las preguntas del cuestionario
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Preguntas cerradas o dicotomicas, en las que s6lo puede responderse si o no.

De multiple eleccion, aquellas que sugiere las respuestas por las que se ha de
optar. Ej.- ;Cuéndo toma café? a) en el desayuno, b) después de comer, c) a

cualquier hora, d) no toma café.
Abiertas o libres, en las que encuestado expresard libremente su opinion.

Preguntas filtro, para controlar la veracidad de las respuestas o el sentido de

escalonamiento de una a otra.

De clasificacion, para sefialar por orden de preferencia las sugerencias que se

ofrecen.

Como nota sefialar que es conveniente realizar un pre-test del propio cuestionario,

con la finalidad de comprobar posibles ambigiiedades o errores.

Una vez realizado el cuestionario el siguiente paso es determinar el universo sobre
el que ha de investigarse. Consiste en acotar la poblacion a la que se dirigira el
estudio dependiendo del enfoque comercial del producto (ej.- golosinas para
nifos, nifios: espafioles de ambos sexos entre 6 y 14 afos; tebeos para nifios, nifios

que sepan leer y con edad inferior a 15 afios...).

Cuando se trabaja con universos muy numerosos, resulta imposible entrevistar a
todos. Para resolver el problema se emplea la teoria del sondeo. Esta teoria nos
permite conocer aspectos del universo a través de una pequefia muestra del
mismo. La estadistica responde a esta suposiciéon con la llamada ley de los
grandes numeros. Segin Bernouilli cualquiera que sea el grupo de objetos,
extraido de otro grupo mdas importante, tendera a presentar las mismas

caracteristicas que el grupo mayor.
Eleccion de 1a muestra.

A través del célculo estadistico se puede obtener la dimension del universo, en

funcion de la precision deseada.
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Es importante establecer unos criterios de eleccion de muestras que nos permita
encontrar las mismas con un alto grado de representatividad de tal modo que se

pueda atribuir al universo las caracteristicas encontradas en la muestra.

Estadisticamente, la representatividad de la muestra exige que todos los
componentes del universo tengan la misma probabilidad de figurar en la muestra.

Respetando este principio, se citan algunos criterios de eleccion de muestras:

1) Método de las muestras por azar: se trata de sortear entre todos los
componentes del universo, aquellas personas que van a formar parte de la muestra
calculada. Asi, se obtiene la mayor representatividad posible, pero en la practica

este método presenta dificultades:

Imposibilidad de poder relacionar a todo el universo en una lista.

Coste y confeccion de esas listas.

Inconvenientes que presentan la obligada entrevista a las personas seleccionadas.

Por sus inconvenientes es utilizado casi exclusivamente por institutos de caracter
oficial. Una forma de simplificar el método seria la utilizacion de rutas aleatorias

(se sortean zonas geograficas).

2) Método de las cuotas estratificadas: Consiste en asignar unas determinadas
cuotas a los entrevistadores en las que se concretan las condiciones de las
personas a entrevistar. Para ello se necesita conocer la estratificacion del universo
para, respecto a ella, elaborar la de la muestra. Parametros de estratificacion son el
sexo, edad, estado civil, nivel de renta, respecto a las regiones o habitat, rural o

urbano,...
El método tiene sin embargo importantes inconvenientes:
En la realizacion, el entrevistador tiene que ir preguntando indiscretamente.

Posible sesgo debido a la eleccion del entrevistador.
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3) Método de las muestras mixtas: se trata de aplicar diversos criterios al mismo
tiempo en un universo, por ejemplo mezclando los criterios geograficos de ambito
nacional y el habitat rurales y urbanos. También se puede tras la estratificacion

utilizar rutas aleatorias.

En la investigacion preliminar es importante que el ejecutivo obtenga informacion
tanto de la compania como de fuentes externas para analizar la situacion, esta
informacion se obtiene del S.I.LM. Mediante la informacion y su analisis, el
ejecutivo conocera las causas y efectos de los problemas y se darad una idea real de

la situacion.

Ademéas de la técnica de investigacion ya estudiada, la encuesta, contamos en la
actualidad con toda una gama de métodos y técnicas especiales apropiadas para
resolver problemas especificos de marketing en el campo de la publicidad, la

motivacion del consumidor, en la investigacion de segmentos concretos,...
Aqui nos centraremos en las mas extendidas, analizaremos pues los:
Trabajo de campo:

Una vez completada la investigacion se debe hacer una prueba del negocio en
concreto en un lugar y con un grupo pequeiio de clientes. Esto puede hacerse de
varias formas una de ellas es ofreciendo el producto en un puesto en un Mall o
dentro de un Supermercado. Otra es participando en una Feria o Exposicion. En
estos casos se puede conseguir informaciéon de primera mano de los clientes

potenciales

Al haber seleccionado y determinado el tipo de muestreo y disefiado asi mismo el
cuestionario a aplicar, se procede a recabar la informacion de alguna o de varias

fuentes de informacién siguientes:
FUENTES DE INFORMACION

Proveedores
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Distribuidores

Consumidores

Céamaras oficiales

Gremios

De la gente que trabaja adentro de la organizacion.
Sindicatos

Asociaciones empresariales

Colegios profesionales

Consejerias

Institutos de investigaciones sociologicas
Secretarias Generales

Anuarios de grandes empresas

Registros mercantiles

Censos empresariales.

Entre otros.

DESARROLLO DEL PLAN PARA RECOPILAR LA INFORMACION.

Esta etapa tiene como funcion asegurar la obtencion de los datos necesarios en
una forma exacta, correcta y economica. Esto Gltimo se logra a través de la

elaboracién del proyecto, que debera contener lo siguiente:

Estudios exploratorios de grupo
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Disefio y procedimiento

Seleccion de las muestras

Preguntas del moderador y de la guia

Analisis

Investigacion concluyente

Encuesta de los consumidores

DETERMINACION DE LAS NECESIDADES DE INFORMACION.

Al estar satisfechos con el planteamiento de objetivos de la investigacion, el
investigador preparard una lista de informacién necesaria para alcanzar los
objetivos. Una vez estipulada la informacion requerida, el investigador debe
prever la limitaciones del proceso de compilacion de datos El investigador debera
evaluar la utilidad de la informacion enumerada previendo los posibles resultados
del estudio y tratando de responder a la pregunta ";qué hara la gerencia si estos
son los resultados?". Es posible que algunos resultados indiquen cursos de accion
que no puedan ser seguidos. Si la empresa no puede tomar medidas
independientemente de los que son los resultados, no hay razén para hacer el

. . . ., 2
estudio de investigacion™.

2.1.2 Objetivos de la Investigacion de Mercados
Objetivo General

Determinar la factibilidad de mercado para la creacién del Centro Deportivo y

Recreacional “LA CASCARITA”, en el Canton Latacunga

22 http://www.monografias.com/trabajos11/invmerc/invmerc.shtml
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Objetivos Especificos

e Determinar los gustos, deseos y preferencias de las personas respecto al
uso de centros deportivos y practica del deporte en la ciudad de
Latacunga.

e Establecer los posibles clientes que tendra el negocio.

e Conocer cuales de los principales competidores y las opiniones de los
actuales clientes sobre su servicio.

e Conocer los servicios complementarios que los clientes desearian que
tenga un centro deportivo.

e Establecer el lugar adecuado para la instalacion del centro deportivo

2.1.3 Analisis de la informacion
Informacion Primaria

La informaciéon Primaria es la que se realiza por primera vez para cubrir las
necesidades especificas que se necesiten para realizar la investigacion de mercado
y puede ser de dos tipos: cualitativa y cuantitativa. La diferencia entre las dos es
que el objetivo de la cualitativa es describir hechos y no persigue demostrar algo
que sea representativo de la poblacion objeto de estudio, es decir; su objetivo no
es cuantificar. Para el caso de la presente investigacion se va aplicar un
cuestionario, en el mismo que se encuentran establecidas las variables de orden

tanto cuantitativo como cualitativo.
Informacion Secundaria

La informaciéon secundaria es la que se encuentra disponible al momento de
realizar la investigacion de mercados y pueden encontrarse en revistas, paginas

web, estudios de mercado, censos, catdlogos.
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Para este proyecto, la informacidon secundaria se la obtiene de los siguientes

medios:

e Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)
e Banco Central del Ecuador.

e Ministerio del Deporte

2.1.4 Segmentacion de mercado

“La segmentacion es un proceso de agrupacion del mercado en sectores
homogéneos, con el fin de llevar a cabo una estrategia comercial diferenciada para
cada uno de ellos, que permita satisfacer de modo mas efectivo sus necesidades y

alcanzar los objetivos de la empresa” .

Segmentacion geografica, se divide al mercado en zonas geograficas como

estados, areas, ciudades, barrios,

Segmentacion demografica, basada en variables demograficas como edad,

género, tamano de familia, nivel de ingresos, clase social etc.

Segmentacion sicografica, se basa en el estilo de vida, los valores personales y

las actitudes.

Segmentacion conductal, se basa en el conocimiento de los cliente sobre el
producto, el lugar de compra, el patrén de compra, la frecuencia, y otros factores

conductales del cliente.

En el presente proyecto, se segmenta el mercado geografica y demograficamente.
Geograficamente se utiliza la poblacion de Latacunga wurbana vy
demogréficamente, la poblacion masculina con edades comprendidas entre los 15

y 49 afios.

23 Curso Practico de Técnicas Comerciales, de Ediciones Nueva Lente, Fasciculo Nro. 27, Pag.
525
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Tabla 2.9. POBLACION URBANA DEL CANTON LATACUNGA

CLASIFICADA POR EDADES:

Grupos de edad

Menor de 1 afio

De 5 a9 afios

De 15 a 19 afos

De 25 a 29 anos

De 35 a 39 afios

De 45 a 49 anos

De 55 a 59 anos

De 65 a 69 afios

De 75 a 79 anos

De 85 a 89 anos

De 95 a 99 afios

Hombre

546

3092

3129

2700

2173

1683

1068

619

295

102

12

30582

Mujer
496

3015

3147

3015

2479

1921

1240

730

411

158

18

Total
1042

6107

6276

5715

4652

3604

2308

1349

706

260

30

33260 63842

FUENTE: INEC

ELABORADO POR: Autores del Proyecto



2.1.5 Plan de Muestreo

Dentro de la investigacion de mercados, una vez que se tienen identificados los
objetivos es necesario determinar los individuos con los que se va a llevar a cabo
la investigacion delimitando el d&mbito por lo que se hace necesario definir la

poblacion y la muestra.

Tamano de la poblacion para la investigacion se selecciona el grupo de la
poblacion que se encuentra categorizado como Hombres entre 15 y 49 afos de la
zona urbana de Latacunga categorizados por el INEC (Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos) establecido en censo del afio 2010 (Ver tabla 2.1.)
El tamafio de la poblacion es 16840.
Unidad de analisis

Se escoge como unidad de analisis los hombres cuyas edades estan comprendidas

entre los 15 y 49 afios que viven en el sector urbano de Latacunga.

Tipo de muestreo

La técnica seleccionada para la investigacion fue un muestreo probabilistico
aleatorio simple, es decir que cada elemento tiene igual probabilidad de seleccion

para la investigacion.

2.1.6 Calculo de la muestra

El tamafio de la muestra es el nimero total de unidades muestrales que van a ser

investigadas.

Se utiliza la formula (Ec 2.1) determinada para calcular el tamafio de la muestra

para poblaciones finitas:
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NxZ, x ;;Mm;*g

dA*x(N-1)+Z = pxq

ex douds,
W=taaiio ds la poblasién
Z = givel de confianza,
b= mbﬂbﬂy ad de N@m o pm;\ou it esperada

D= pmmmm (Errer mézximo admisible on términos de proporcidn}

Ec. 2.1.

Para calcular la muestra se toma como poblacion objetivo (N) a los hombres que
viven en la ciudad de Latacunga cuya edad estd comprendida entre los 15 y 49
afos, la misa que es 16840 personas, segun las estadisticas del INEC del afo
2010. Para obtener mejores resultados, la encuesta se la realizara a la salida de
centros deportivos en funcionamiento, unidades educativas y en varias

instituciones publicas de la ciudad.

El tamafio de la muestra da como resultado 139 encuestas las mismas que fueron
calculadas con un nivel de confianza del 95%, una probabilidad de éxito (P) de
90%, una probabilidad de fracaso (Q) del 10% y un error maximo admisible (D)

es del 5%, garantizando asi el nivel de confiabilidad de los resultados.

Tabla 2.10. CALCULO TAMANO DE LA MUESTRA

INGRESO DE PARAMETROS
Tamaio de la Poblacion (N) 16840 Tamaino de Muestra
Error Muestral (D) 0.05 139
Proporcion de Exito (P) 0.9
Proporcion de Fracaso (Q) 0.1
Valor para Confianza (Z) (1) 1.96

FUENTE: Formato Excel.
ELABORADO POR: Autores del proyecto
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2.1.7 Modelo de la Encuesta

El modelo de la encuesta desarrollada responde a los objetivos generales y
especificos propuestos en la presente investigacion, cuyo formato se detalla a
continuacion:

1 (Edad?.

15-25 26-35 36-45 Mas de 46

2 ;Con qué frecuencia usted practica fiitbol?.

Veces

Semanal

Quincenal

Mensual

No practica

3 (En qué horario prefiere practicar el fitbol?.

En la mafiana

En la tarde

En la noche

4 Indique el lugar donde practica fatbol:

Cancha barrial

Coliseo

Estadio

Cancha de césped sintético

Domicilio

Parque

Otros Especifique

5 ¢(Con qué frecuencia usa los servicios de una cancha de césped sintético?

Veces

Semanal

Quincenal

Mensual

No usa
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6 Califique (R=Regular, B=Bueno, MB=Muy Bueno, E=Excelente),

el servicio recibido en el lugar que usted visita:

R B MB E (Por qué?

Complejo "El Pollo Mera"

Futbol Park

Zona iris

Otras (Especifique)

7 Seleccione los servicios complementarios que le gustaria recibir en el

centro deportivo y recreacional:

Juegos infantiles

Gimnasio

Escuela de futbol

Sala de proyeccion

Otros Especifique

8 (Donde recomienda la ubicacion del centro deportivo y recreacional?

San Sebastian

La Laguna
La Cocha

Las Fuentes

Bellavista

Otros Especifique

Correo electronico:

Gracias por su colaboracion
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2.1.8 Evaluacion de Resultados de la Investigacion de Mercados

Se utiliz6 el programa SPSS para tabular los resultados de las encuestas, cuyos

principales resultados obtenidos son los siguientes:

El 48% de las personas que asisten a los centros deportivos son jovenes cuyas
edades estan comprendidas entre 15 y 25 afos, seguido por adultos con edades
entre los 26 y 35 afios con un porcentaje del 29%. Entre los dos grupos suman
77%, por lo que las estrategias deben dirigirse a este segmento de mercado. Al
91% de los encuestados les gusta practicar el futbol y, apenas el 9% no lo hace;
De las personas que juegan futbol, el 45% lo practica semanalmente, 32% lo hace
mensualmente y el 15% cada 15 dias. De las personas que juegan al futbol
semanalmente, el 31% juega dos veces por semana, el 24% cuatro veces, el 19%

cinco veces y apenas el 12% una sola vez.

Los lugares preferidos por los encuestados para jugar futbol son cachas de césped
sintético con el 31%, le sigue las canchas de barrio con el 25%, el parque con el
13%, un estadio y domicilio con el 11%, y en menor proporcion en un coliseo; El
horario preferido para jugar es en la noche (44%) y el (37%) prefiere jugarlo en la

tarde.

En lo relacionado al uso de las cachas de césped sintético, el 31% de los
encuestados asiste a una de ellas. El 53% de esas personas lo hacen una vez por
mes, el 29% semanalmente y el 18% quincenalmente. Respecto a la competencia
el centro deportivo mas visitado es Zona Iris con el 38%, le sigue Futbol Park con
el 30% y luego el complejo del Pollo Mera con el 25%; El complejo “El Pollo
Mera” tiene el mejor servicio, le sigue Zona iris y al final Futbol Park, pero lo
interesante es que en general no existe un buen servicio porque, el mejor sitio
tiene apenas el 14% de calificacion como “servicio excelente”. Los servicios
complementarios mas solicitados por los encuestados son la escuela de futbol
(31%) y el gimnasio (27%), y se sugiere sugieren que el nuevo centro deportivo

debe estar ubicado en el sector de la Laguna.
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En los siguientes graficos se explican de una mejor manera los resultados

obtenidos de la presente investigacion:

Grafico 2.11. Edad?

¢Edad?.

W 15-25
[ 26-35
03645
W Més de 46

FUENTE: Estudio De Mercado
ELABORADO POR: Autores del Proyecto.

Grafico 2.12. ;Con qué frecuencia usted practica fiatbol?.

¢Con qué frecuencia usted practica futbol?.

M semanal

B auincenal
O Mensual
HnNo practica

FUENTE: Estudio De Mercado
ELABORADO POR: Autores del Proyecto.
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Grafico 2.13. ;En qué horario prefiere practicar el futbol?

(En que horario prefiere practicar el fitbol?.

B En la maiana
Eenlatarde
OEn lanoche

FUENTE: Estudio De Mercado
ELABORADO POR: Autores del Proyecto.

Grifico 2.14. Indique el lugar donde practica futbol:

M Cancha barrial

M Coliseo

M Estadio

M Cancha de
césped
sintético

M Domicilio

FUENTE: Estudio De Mercado
ELABORADO POR: Autores del Proyecto.
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Grifico 2.15. ;Con qué frecuencia usa los servicios de una cancha de césped

sintético?

éCon qué frecuencia usa los servicios
de una cancha de césped sintético?

M Semanal
M Quincenal

ki Mensual

FUENTE: Estudio De Mercado
ELABORADO POR: Autores del Proyecto.

Grafico 2.16. Cuantas veces por semana usa los servicios de una cancha de

césped sintético?

¢Cuantas veces por semana usa los servicios de una cancha de césped
sintético?

FUENTE: Estudio De Mercado
ELABORADO POR: Autores del Proyecto.
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Grifico 2.17. Qué centro deportivo visita?

M "El Pollo
Mera"

H Futbol Park

M Zona Iris

FUENTE: Estudio De Mercado
ELABORADO POR: Autores del Proyecto.

Grifico 2.18 Califique (R=Regular, B=Bueno, MB=Muy Bueno,
E=Excelente), el servicio recibido en el lugar que usted visita:

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

57%

52%

42% 42%

"El Pollo
Mera"

Futbol Park :

Zona lris

M Regular 1
M Bueno 16
i Muy Bueno 16

M Excelente 5

FUENTE: Estudio De Mercado
ELABORADO POR: Autores del Proyecto.
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Grafico 2.19. Seleccione los servicios complementarios que le gustaria recibir
en el centro deportivo y recreacional.

M Juegos infantiles

M Gimnasio

i Escuela de Futbol

M Sala de proyecciones

M Otros

FUENTE: Estudio De Mercado
ELABORADO POR: Autores del Proyecto.

Grafico 2.20. ;Donde recomienda la ubicacion del centro deportivo y
recreacional?

¢ Donde recomienda la ubicacion del centro deportivo y recreacional?

B San Sebastian
[ELaLaguna
OLa Cocha
MLas Fuentes
OBellavista
Motros

FUENTE: Estudio De Mercado
ELABORADO POR: Autores del Proyecto.
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2.1.9 Estimacion de la Demanda, Oferta y Tamafio del Mercado

Estimacion de la Demanda

Se entiende por demanda la cantidad de bienes y servicios que el mercado
requiere o solicita para buscar la satisfacciéon de una necesidad especifica a un
precio determinado. Para el presente proyecto, la demanda, oferta y tamano de

mercado, se lo expresa en numero de jugadores.

La demanda se puede estimar en base a los resultados de la pregunta # 2 de la
encuesta, cuyos resultados se pueden ver en el grafico #2.2. ; Los resultados nos
indican que del total de la poblacion analizada (16840 personas), el 9% no
practica el futbol, o dicho de otra manera, al 91% de la poblacion le gusta
practicar el futbol, es decir 15324 personas. Adicionalmente, el 45% de la
poblacion lo practica semanalmente (7578 personas, 4 veces por mes), 32%
mensualmente (5389 personas, una vez por mes) y 15% quincenalmente (2526

personas, 2 veces por mes).

Utilizando los datos anteriores, se calcula la demanda estimada multiplicando la
poblacion total por el porcentaje y por el nimero de juegos de (acuerdo a la
frecuencia) y sumando los resultados parciales (ver el detalle en la tabla 2.3),
obteniéndose 40753 jugadores por mes. Debido a que no todo el tiempo las
personas se encuentran en actividad fisica, al resultado anterior se debe multiplica
por un factor de Inactividad, el mismo que representa el porcentaje de tiempo que
una persona promedio deja de jugar futbol, como por ejemplo debido a la
finalizacion de un campeonato. Por recomendacion del Ing. Manuel Gomez,
propietario de una cancha de césped sintético, este factor se estima en 50%,
significa que la mitad del tiempo un jugador practica ftbol y la otra mitad

descansa. Con lo anterior, la demanda estimada es de 20376 jugadores por mes.
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Tabla 2.11. Estimacion de la demanda.

Poblacion Total 16840

Nol\;:li:anlLeagios . Jugadores

Frecuencia Porcentaje
Semanal 45% 4 30312
Quincenal 15% 2 5052
Mensual 32% 1 5389
TOTAL JUGADORES 40753
% Inactividad 50%
Demanda Estimada 20376

FUENTE: Estudio De Mercado
ELABORADO POR: Autores del Proyecto

Estimacion de la Oferta

Para proyectar la Oferta es necesario conocer el numero de personas que utilizan
actualmente una cancha de césped sintético para practicar futbol, en funcion de las
empresas que brindan este servicio, para esto se utiliza los resultados obtenidos de
la pregunta #4 de la encuesta , los mismos que se detallan en el grafico 2.4. Los
resultados nos indican que el 31% de las personas que practican el futbol, lo hacen
en una cancha de césped sintético (4803 personas), y de este porcentaje, el 29%
lo practica semanalmente (1413 personas, 4 veces por mes=5650 jugadores), 53%
mensualmente (2543 personas, una vez por mes=2543 jugadores) y 18%

quincenalmente (848 personas, 2 veces por mes=1695).

Utilizando los datos anteriores, se calcula la oferta estimada sumando los
resultados parciales anteriores, y como en el caso de la estimacion de la demanda,

multiplicando el resultado total por un factor de inactivad (Ver el detalle del
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calculo en la tabla 2.4). El resultado nos da una oferta estimada mensual de 4944

jugadores

Tabla 2.12. Estimacion de la Oferta.

Poblacion que practica

futbol en cancha de 4803 No de Juegos
césped sintético Mensual No. Jugadores

Frecuencia Porcentaje

Semanal 29% 4 5650

Quincenal 18% 2 1695

Mensual 53% 1 2543

TOTAL JUGADORES 9888

% Inactividad 50%

Oferta Estimada 4944

FUENTE: Estudio De Mercado
ELABORADO POR: Autores del Proyecto

Tamaino del mercado

Para determinar el tamafio de mercado, es necesario primero calcular la demanda

insatisfecha.

Se define como demanda insatisfecha a la cantidad de bienes o servicios que es
probable que el mercado consuma en los afios futuros y se lo calcula restando la

oferta proyectada de la demanda proyectada*.

Considerando los resultados de las tablas 2.3 y 2.4 tenemos una demanda de
20376 jugadores y una oferta de 4944, por tanto nuestra demanda insatisfecha es

de 15432 jugadores (Ver tabla 2.5)

24 BACA URBINA Gabriel. —Evaluacion de Proyectos(], Editorial Mc Graw Hill, Cuata
Edicion. 2001. Pag. 46
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Tabla 2.13. Demanda Insatisfecha.

Demanda

Demanda insatisfecha (No.
Jugadores)

FUENTE: Estudio De Mercado
ELABORADO POR: Autores del Proyecto

Una vez determinado que existe demanda insatisfecha, podemos proyectar nuestro
tamafio del mercado, definido como la proporcion de la demanda insatisfecha que

serd captada por el negocio.

Para este proyecto se estima poder captar un 30% de la demanda insatisfecha, es
decir 4630 jugadores mensuales (11 partidos diarios), valor conservador y que nos
permitird atender a los futuros cliente de acuerdo a nuestra capacidad instalada

(Dos canchas).

Tabla 2.14. Tamaio del Mercado.

Demanda insatisfecha 15432

FUENTE: Estudio De Mercado
ELABORADO POR: Autores del Proyecto

2.2 DEFINICION DEL MARKETING MIX

El marketing mix, conocido también como “marketing tactico”, es un proceso en

el cual se especifica las caracteristicas del producto, donde serd distribuida
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(plaza), como sera divulgada su existencia para el mercado objetivo (promocion)

y el precio del producto. Estos temas se desarrollan a continuacién.

2.2.1 Producto
Caracteristicas

Los servicios que va a brindar el Centro Deportivo y Recreacional LA

CASCARITA fueron detectados en la investigacién de mercados, estos son:

e Alquiler de cancha de césped sintético para futbol 7.
e Escuela de futbol.
e Gimnasio.

e Bar.
Beneficios para el cliente

Para entregar lo que el mercado espera, LA CASCARITA tiene los siguientes

beneficios al cliente:

e Instalaciones e infraestructura moderna.

e Espacio cubierto con dos canchas disponibles para evitar las esperas.

e Cuatro servicios en un mismo lugar (Cancha, gimnasio, escuela de futbol y
bar)

e Atencion especializada y con personal calificado en servicio al cliente

e Amplio parqueadero
Marca

Se escoge la marca LA CASCARITA, porque es muy facil de recordar y tiene

relacion directa con el propoésito central del proyecto que es la practica del fatbol.
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Diseno

El disefio de la marca se lo realiza utilizando el programa Logo Creator y se

obtuvo el siguiente resultado:

La . >
Cascarita -

Figura 2.7. “La Cascarita”

2.2.2 Plaza

El centro deportivo se lo va abrir en la ciudad de Latacunga y el sector se lo
determiné luego de la investigacion de mercados. El lugar donde se va a construir

La Cascarita es en La Laguna.

2.2.3 Promocion

Teniendo en cuenta que el mercado es muy competitivo, la publicidad sera
nuestro principal recurso de comunicacion, para lo cual nuestra promocion se la

desarrollara de la siguiente manera:
Publico objetivo

De los resultados de la investigacion se concluye que casi el 80% de las personas
que practican al futbol estan entre las edades de 15 a 35 afos. Aplicando el
diagrama de Pareto del 80-20, nuestro mercado objetivo serdn las personas entre

los 25 y 35 afios de la zona urbana de Latacunga.

Objetivo estratégico
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Convencer al publico objetivo de que LA CASCARITA es el unico sitio el
Latacunga donde a mas de jugar un buen partido de futbol, se puede compartir y

pasar un buen rato con la familia o los amigos.
Medios de Prensa

Se van a utilizar la radio, la television local y la prensa para la promocion. Para
escoger los medios, se realiza un sondeo entre los cliente actuales que asisten a

canchas de césped sintético. Los medios escogidos son los siguientes:

Tabla 2.15. Preferencias de medios de comunicacion.

Radio Canela

RADIO Radio Turbo
Television TV Color
Periddico La gaceta

FUENTE: Estudio De Mercado
ELABORADO POR: Autores del Proyecto

Marketing directo

Se va a elaborar afiches promocionales los mismos que se los entregara en lugares
estratégicos como empresas publicas, bancos, empresas, instituciones educativas

secundarios y superiores, academias militares, etc.
Evento de lanzamiento

En la fecha establecida, se realizara la inauguracion, con un clima de solemnidad,

energia, entusiasmo y alegria.
La programacion contemplara:

e Invitacion a la prensa local
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e Invitacidon a personajes deportivos y personaje publicos reconocidos. Se
grabara un video institucional para presentacion a los invitados; el video
incluird el comercial que sera divulgado en la television

e Presentacion de grupo artistico y el primer dia el ingreso a las
instalaciones no tendra costo.

e Se entregara souveniers a los asistentes.

2.2.4 Precio

Los precios van a estar a nivel de la competencia. Para el caso del alquiler de la
cancha sintética, en el siguiente cuadro se puede apreciar los precios de la

competencia y nuestros:

Tabla 2.16. PRECIOS DE ALQUILER DE CANCHA SINTETICA

COMPETIDOR PRECIO/hora

Futbol Park $25 para 7 jugadores/ lado
Zona lIris $20 para 6 jugadores/ lado
Pollo Mera $25 para 7 jugadores/ lado

LA CASCARITA | $25 para 7 Jugadores/ lado

FUENTE: Estudio De Mercado
ELABORADO POR: Autores del Proyecto

Para el caso de la Escuela de Futbol, los precios regulares en Latacunga estan en
$50 la inscripcion y $40 mensuales por persona, y para el gimnasio, el precio
promedio es $20 por persona por una hora diaria. Los precios de los servicios se

resumen en la siguiente tabla:
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Tabla 2.17. PRECIOS DE ESCUELA DE FUTBOL Y GIMNASIO

Escuela de Futbol
Inscripcion $40 / Persona
Mensual $30/ Persona

Costo por hora $20 / Mes

FUENTE: Estudio De Mercado
ELABORADO POR: Autores del Proyecto

En el caso del bar, la utilidad que vamos a manejar es del 20% del costo de los

productos.
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Como se puede apreciar en el grafico anterior, las ventajas competitivas frente a

nuestra competencia son las siguientes:

e Instalaciones e infraestructura moderna que incluye, espacio cubierto con
dos canchas, gimnasio, bar, sala de audio, bafios y parqueadero amplio.
e Atencion especializada y con personal calificado tanto para el servicio al

cliente como para la atencion en el gimnasio y la escuela de futbol.

2.4 MODELO DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

Desde el punto de vista de Porter, existen cinco fuerzas que determinan las
consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado o de algiin segmento

de éste:
Amenaza de entrada de nuevos competidores

El mercado o el segmento son atractivos dependiendo de si las barreras de
entrada son féciles o no de franquear por nuevos participantes que puedan llegar

con nuevos recursos y capacidades para apoderarse de una porcion del mercado.
La rivalidad entre los competidores

Para una corporacion serd mas dificil competir en un mercado o en uno de sus
segmentos donde los competidores estén muy bien posicionados, sean muy
numerosos y los costos fijos sean altos, pues constantemente estard enfrentada a
guerras de precios, campafias publicitarias agresivas, promociones y entrada de

nuevos productos.
Poder de negociacion de los proveedores

Un mercado o segmento del mercado no serd atractivo cuando los proveedores
estén muy bien organizados gremialmente, tengan fuertes recursos y puedan

imponer sus condiciones de precio y tamafio del pedido. La situacion sera ain mas
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complicada si los insumos que suministran son claves para nosotros, no tienen
sustitutos o son pocos y de alto costo. La situacion serda aun mads critica si al
proveedor le conviene estratégicamente integrarse hacia adelante. (Para una
explicacion del concepto de integracion hacia adelante ver El Proceso de

Evolucion de la Planeacion Estratégica Tradicional).
Poder de negociacion de los compradores

Un mercado o segmento si sera atractivo cuando los clientes estin muy bien
organizados, el producto tiene varios o muchos sustitutos, el producto no es muy
diferenciado o es de bajo costo para el cliente, lo que permite que pueda hacer
sustituciones por igual o a muy bajo costo. A mayor organizacion de los
compradores mayores serdn sus exigencias en materia de reduccion de precios, de
mayor calidad y servicios y por consiguiente la corporacion tendrd una
disminucion en los mérgenes de utilidad. La situacion se hace mas critica si a las
organizaciones de compradores les conviene estratégicamente integrarse hacia
atras. (Para una explicacion del concepto de integracion hacia atras ver El Proceso

de Evolucion de la Planeacion Estratégica Tradicional).
Amenaza de ingreso de productos sustitutos

Un mercado o segmento no es atractivo si existen productos sustitutos reales o
potenciales. La situacién se complica si los sustitutos estdn mas avanzados
tecnologicamente o pueden entrar a precios mas bajos reduciendo los margenes de
utilidad de la corporacion y de la industria. Para éste tipo de modelo tradicional, la
defensa consistia en construir barreras de entrada alrededor de una fortaleza que
tuviera la corporacién y que le permitiera, mediante la proteccion que le daba ésta
ventaja competitiva, obtener utilidades que luego podia utilizar en investigacion y

. . . . .25
desarrollo, para financiar una guerra de precios o para invertir en otros negocios™".

25 http://3w3search.com
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Para el caso de esta investigacion el andlisis de estas cinco fuerzas es la siguiente:
Amenaza de entrada de nuevos competidores

La creciente demanda de servicios donde el deporte estd involucrado, hace que
nuevos canchas puedan nacer porque las personas buscan mejorar su condicion
fisica ya sea por status o por salud; sin embargo este tipo de negocios requiere de
una inversion uncial fuerte, que actua como barrera para que nuevos negocios

aparezcan.
La rivalidad entre los competidores

Existe tres competidores en Latacunga pero ninguno de los ellos tienen
estructurado un plan de marketing para atraer clientes y tampoco se ha visto una
rivalidad entre ellos, mas bien tienen una actitud pasiva, esperando que el cliente
llegue hasta su local. EI competidor mejor posicionado es Zona Iris, pero existen
opiniones negativas respecto al servicio, una de las ventajas importantes de este
competidor es que pertenece al canal local y organiza eventos esporadicos que los
promociona en su canal local; El segundo competidor es Futbol Park y le sigue el
complejo del Pollo Mera, pero segln la calificacion dada por los encuestados en la

investigacion de mercado, el servicio no es bueno
Poder de negociacion de los proveedores

Los insumos y suministros que se necesita para las operaciones de la empresa no
son especiales, mas bien son articulos de consumo masivo, por lo que en control

sobre los proveedores lo tendra la empresa.
Poder de negociacion de los compradores

En este caso, el poder de negociacion la tienen los clientes, porque pueden

seleccionar cualquier sitio para hacer deporte en base a precio. La manera de

74



contrarrestar esto son los servicios complementarios que se va a ofrecer en el
centro deportivo, por ejemplo el parqueadero, el gimnasio, las dos cancha
cubiertas, la escuela de futbol. También se va a planear descuentos especiales y
promociones para grupos de clientes especiales, como entidades publicas,

instituciones de educacion, empresas, bancos.
Amenaza de ingreso de productos sustitutos

En este caso no existen productos sustitutos relacionados directamente. Los que se
pueden considerar sustitutos son los campeonatos deportivos barriales, sitios
gratuitos para practicar el deporte. Con una buena campafia de marketing se

puede atraer a este tipo de clientes.

Grafico 2.22. Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter

Amenazade Ingreso Nuevos Competidores

Py AMENAZA DE

sg:;et:’eor:eesgocwaon R :JNUGE’\QIE)SSO DE <+ Inversionistas que buscan nuevos mercados
COMPETIDORES rentables. ) e

+El poder de negodiacion lotiene la <Personasbuscan una mejorcondicionfisicay

empresa crean nuevas oportunidades de mercado

PODER DE
NEGOCIACION

DELOS RIVALIDAD
PROVEEDORES ENTRELOS

COMPETIDORES

Poderde Negociacion de los Compradores

Amenazade Productos

Sustitutivos AMENAZADE <+ Existen 3 canchas adicionales que el cliente
PRODUCTOS escoger.

< Canchas barriales SUSTITUTIVOS +Los clientes buscan mejores precios

<+ Estadios <Clientes pueden selecciona una opcion por

< Parques recreacionales ubicacion.

FUENTE: Cadena de valor.
ELABORADO POR: Autores del Proyecto
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2.5 ANALISIS DEL CONSUMIDOR (MERCADO OBJETIVO)

El mercado objetivo es un conjunto de clientes bien definidos, cuyas necesidades

planea satisfacer la empresa.

Nuestro mercado objetivo va a ser los barones que viven en la zona urbana de
Latacunga, cuyas edades estan entre los 15 y 49 afios, que les gusta practicar el
futbol, no necesariamente en una cancha de césped sintético. Nuestros futuros
clientes valoran mucho el servicio, por lo que esta caracteristica nos va a
diferenciar de la competencia. Debido a que la cultura fisica est4 relacionada con
la salud, nuestros clientes tienen la posibilidad de enviar a su hijos a nuestra

escuela de futbol con el afan que utilicen de una mejor manera su tiempo libre.

Nuestros futuros clientes desean un sitio que no se encuentre tan alejado y donde
pueda llegar facilmente y cuente con las seguridades del caso. Nuestro centro
deportivo va a estar ubicado en un sitio estratégico, cerca de la ciudad (La
Laguna) con acceso por cualquier medio de trasporte y va a contar con un amplio

parqueadero y con seguridad para las personas que van en sus vehiculos.

En la investigacion de mercado se puedo identificar que los clientes prefieren un
lugar cubierto y donde no haya aglomeracion de gente. Nuestro centro deportivo
va a tener dos canchas cubiertas amplias, donde el clima no sea un problema y al

tener dos canchas, se va a tener mayor flexibilidad en la atencion.

2.6 VALOR AGREGADO DEL PRODUCTO (VENTAJAS Y
DESVENTAJAS)

Ventajas:

e Instalaciones e infraestructura moderna.
e Espacio cubierto con dos canchas disponibles para evitar las esperas.
e Cuatro servicios en un mismo lugar.

e Atencion especializada y con personal calificado en servicio al cliente.
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e Amplio parqueadero.
Desventajas:

No existen desventajas.

2.7 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Existen tres competidores locales (Ver grafico 2.8) de los cuales Zona iris es el
que tiene mayor concurrencia con el 38% le sigue Futbol Park con el 30% y luego

el complejo del Pollo Mera con el 25%.

El complejo “El Pollo Mera” tiene el mejor servicio, le sigue Zona iris y al final
Futbol Park. Los “Otros” no se toman en cuenta porque son centros deportivos
fuera de Latacunga; sin embargo el porcentaje de clientes que opinan que el
servicio es excelente es muy bajo (Ver grafico 2.8., aproximadamente el 13%) y
mas bien existe un alto porcentaje que critican el actual servicio. Los principales

problemas detectados luego de la investigacién son los siguientes:

Complejo “El Pollo Mera, el servicio es bueno, el sitio es amplio pero el lugar

esta distante de la ciudad.

Zona Iris, el servicio no es bueno, la infraestructura es muy buena, pero las
personas tienen que esperar demasiado por su turno, siempre esta lleno y los

precios del bar son altos.

Futbol Park, la cancha estd muy bien, pero no tienen todos los servicios, no tienen

cancha cubierta, el sitio es incomodo.

Si analizamos lo anterior, existen enormes oportunidades, si aprovechamos las
debilidades de nuestros competidores, para mayor ilustracion se muestra matriz de

perfil competitivo en la siguiente tabla:
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2.8 PLANEACION ESTRATEGICA

2.8.1 Descripcion del Negocio

El termino futbolistico “La Cascarita”, serd el nombre y razén social de la empresa,
escogido como nomenclatura de fantasia que conjuga el ambito deportivo y propone

recreacion, serd constituida como compaifiia limitada.

La Cascarita serd un centro deportivo y recreacional que ofrecera servicios de alquiler
de cancha de césped sintético para futbol 7, escuela de futbol, gimnasio, bar y

amplificacion para la proyeccion de eventos deportivos importantes.

2.8.2 Mision y Vision

Mision

Somos un centro de recreacion especializada en el servicio de entretenimiento y practica
de futbol, buscando fomentar la cultura deportiva en un espacio con modernas y seguras

instalaciones.
Vision

Posesionar La Cascarita como marca reconocida en el canton Latacunga y sus
alrededores, por ser el mejor lugar deportivo de esparcimiento y diversion, fomentando,

dentro de instalaciones propias, el respeto y orientacion al cliente.

2.8.3 Politicas y Valores
Perspectiva financiera

La empresa mejorara continuamente su rentabilidad para asegurar su permanencia en el
negocio y aumentar la satisfaccion de sus accionistas. El mejoramiento continuo de las
actividades es una practica permanente y sistemdatica observada por toda la empresa,

para propiciar el incremento de los ingresos.

Las acciones de control estaran orientadas a mejorar el manejo de los recursos aplicando

medidas de control ajustadas a la ética, en forma efectiva y oportuna.
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Perspectiva del cliente

Se centrara la atencidon hacia la identificacion y satisfaccion de las necesidades del
usuario-cliente, de manera que se agregue valor agregado y se excedan las expectativas

del usuario. La empresa cumplird los requisitos acordados con los clientes

Perspectiva de procesos

La empresa mejorard continuamente los servicios recreacionales y deportivos ofertados.
Perspectiva de aprendizaje y crecimiento

Para alcanzar altos niveles de productividad, se implementard un plan de preparacion y

perfeccionamiento continuo del personal en las areas técnicas y administrativas

Se implementara un Sistema de Gestion de Talento Humano por Competencias que
garantice que nuestro personal es formado y asignado de acuerdo con sus competencias
personales y profesionales, las cuales le permitirdn cumplir de manera eficaz con sus
tareas. La empresa buscard que el personal cumpla con el perfil necesario para cada

puesto de trabajo.
VALORES

e COMPROMISO

e HONESTIDAD

e PUNTUALIDAD

e RESPETO

e RESPONSABILIDAD

2.8.4 Evaluacion de la Matriz de Factores Externos (MEFE)

Los factores externos proponen una posicion solida, la empresa responde de manera
sorprendente a las oportunidades y amenazas presentes en el sector, la calificacion 3.07
indica que las estrategias de la empresa aprovechan en forma eficaz las oportunidades

existentes y reduce al minimo los factores potenciales de las amenazas externas.

80



Tabla 2.11. EVALUACION DE LA MATRIZ DE LOS FACTORES EXTERNOS

FACTORES EXTERNOS

VALOR

OPORTUNIDADES VALOR CLASIFICACION PONDERADO

Nuevo mercado potencial demanda
1 | creciente 0.08 4 0.32

2 | Pasion por el futbol 0.2 4 0.8

El clima variable favorece a que los
clientes busquen lugares cerrados donde
puedan practicar deporte sin

3 | limitaciones. 0.08 3 0.24

Personas buscan mejorar su condicion
fisica y salud a través de la practica de
4 | deporte 0.05 3 0.15

Entidades financieras dispuestas a

5 | emitir créditos 0.2 4 0.8
VALOR
AMENAZAS VALOR CLASIFICACION PONDERADO
1 | Existencia de canchas publicas 0.1 2 0.2
2 | Existencia de competencia 0.2 2 0.4
Ordenanza municipal que detenga el 0.02
3 | funcionamiento de este tipo de negocio 1 0.02
4 | El nivel socioeconémico del sector 0.04 2 0.08

Disposiciones legales que afecten el
cumplimiento de los servicios que se
5 | ofertan 0.03 2 0.06

TOTAL 1.00 3.07

FUENTE: Estudio de mercado
ELABORADO POR: Autores del proyecto
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2.8.5 Evaluacion de la Matriz de Factores Internos (MEFI)

Los factores internos indican posiciones por arriba del promedio, la calificacion de 2,73
indica que la empresa mantiene una posicion solida en sus fortalezas frente a sus

debilidades.

Tabla 2.12. EVALUACION DE LA MATRIZ DE LOS FACTORES INTERNOS

FACTORES INTERNOS
FORTALEZAS VALOR CLASIFICACION VALOR PONDERADO

Infraestructura nueva y
1 | moderna 0.1 4 0.4
2 | Experiencia 0.18 4 0.72

Conocimiento de los
3 | proveedores 0.08 3 0.24
4 | Instructores profesionales 0.05 3 0.15

Capacidad de acceso al
5 | crédito 0.09 3 0.27

Oferta de servicios con
mejores caracteristicas que

6 | la competencia 0.06 4 0.24
DEBILIDADES ‘ VALOR CLASIFICACION VALOR PONDERADO

La empresa no cuenta con

1 | un terreno propio 0.15 1 0.15

2 | Inversion inicial alta 0.2 2 0.4
No existen estrategias 0.02

3 | empresariales 1 0.02
Desconocimiento del

4 | mercado 0.04 2 0.08
Inexistencia de bases datos

5 | de clientes 0.03 2 0.06
TOTAL 1 2.73

FUENTE: Estudio de mercado
ELABORADO POR: Autores del proyecto
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Tabla 2.13. Analisis de la Matriz FODA

FODA

ORTA A

Infraestructura nueva y moderna

DEBILIDADES

La empresa no cuenta con un terreno propio

Experiencia

Inversion inicial alta

Conocimiento de los proveedores

Desconocimiento del mercado.

Instructores profesionales

Inexistencia de bases datos de clientes

Oferta de servicios con mejores caracteristicas que la
competencia

OPOR DAD

Nuevo mercado potencial demanda creciente

AMENAZAS

Existencia de canchas publicas

Pasion por el futbol

Existencia de competencia

Clientes busquen lugares cerrados y cubiertos donde
puedan practicar deporte protegidos del clima
variable.

Ordenanza municipal que detenga el
funcionamiento de este tipo de negocio

Personas buscan mejorar su condicion fisica y salud
a través de la practica de deporte

Disposiciones legales que afecten el cumplimiento
de los servicios que se ofertan

FUENTE: Estudio de mercado
ELABORADO POR: Autores del proyecto
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2.8.6 Descripcion de las Estrategias y Tacticas

Estrategias F.O.

Estrategias D.O.

Identificar la demanda insatisfecha y

ofertarles servicios de calidad

Ejecutar la  inversidbn  inicial  alta

aprovechando la capacidad de acceso al

crédito

Ofrecer al cliente instalaciones nuevas
y modernas que protejan de condiciones
climaticas adversas y disfrutar del rey

de los deportes "El Futbol"

Estrategias F.A.

Estrategias D.A.

Usar la experiencia en el manejo de
centros deportivos y recreacionales para
que los clientes prefieran nuestros

servicios y no los de la competencia

Fidelizar al cliente

Direccionar el  servicio a  estratos
economicamente activos

Ofertar ~ productos y  servicios

diferenciados de calidad y calidez para | Cumplir con todas las disposiciones Yy

que los clientes puedan sentirse a gusto

normativas legales

Recuperar la inversion inicial en el mediano

plazo
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Tabla 2.14. Estrategias y tacticas

N° ESTRATEGIA TACTICA

1 | Identificar la demanda insatisfecha y|Levantar base de datos de potenciales
ofertarles servicios de calidad. clientes fanaticos del futbol, mediante

encuestas.

2 | Oftrecer al cliente instalaciones nuevas y | A través de medios de comunicacion hacer
modernas que protejan de condiciones |publicidad en: Radio, TV local, prensa
climaticas adversas y disfrutar del rey de | escrita. Elaborar afiches publicitarios y

los deportes "El Futbol". volantes.

3 | Ofertar productos y servicios | Cuatro servicios en un mismo lugar:
diferenciados de calidad y calidez para|cancha para fatbol 7, gimnasio, escuela de

que los clientes puedan sentirse a gusto | ftbol y bar.

4 | Fidelizar al cliente Atenciéon  personalizada al  cliente,

promociones, incentivos.

Otorgar tarjetas de membrecia a clientes

constantes

5|Direccionar el servicio a estratos|Contratar un representante de ventas para
econdmicamente activos ofertar y comercializar los servicios del

centro deportivo y recreacional

6 | Cumplir con todas las disposiciones y|Contar con asesoramiento para cumplir con

normativas legales disposiciones y normativas legales

7| Recuperar la inversion inicial en el|Establecer indicadores de rentabilidad y
mediano plazo registrar bajo un programa contable las

actividades econdmicas y financieras

FUENTE: Estudio de mercado
ELABORADO POR: Autores del proyecto
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2.8.7 Publicidad y Eslogan

Figura 2.1. LOGOTIPO DE “La Cascarita”

La e}
Cascarita -

Deporte y recreacion a otro nivel
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CAPITULO 111

3. ESTUDIO TECNICO

3.1 MICRO Y MACRO LOCALIZACION
Macro

La provincia de Cotopaxi se encuentra localizada en la region sierra del pais al centro
norte del pais su capital es Latacunga, tiene una superficie total de 6569 km2, con una

poblacion total de 409205 habitantes, 210580 mujeres 198625 hombres.

La Provincia toma nombre del volcan mas grande e importante de su territorio el volcan
Cotopaxi. Se encuentra dividida politicamente en 7 Cantones, segin el ultimo
ordenamiento territorial la provincia pertenece a la regién centro 3, comprendida

también por las provincias de Pastaza, Chimborazo y Tungurahua.
Meso

Latacunga se ubica en la zona centro del Ecuador y es la capital y eje de Cotopaxi, por
lo tanto a esta ciudad confluyen personas de todo el pais para realizar actividades
comerciales, en busca de educacién media y superior ya que en esta localidad se
encuentran instituciones educativas de alto nivel como la ESPE-L, la cultura,
tradiciones, el hermoso paisaje natural que ofrece el Cantdn es atractivo especial para el
turismo, de tal forma que Latacunga acoge a la gente que se tornan en potenciales

clientes para “La Cascarita”.
Micro

Las instalaciones de “La Cascarita” estaran ubicadas en sector La Laguna, Canton

Latacunga, Provincia de Cotopaxi, Pais Ecuador.

La Laguna, barrio seleccionado en el estudio de mercado para la implementacion del
centro deportivo y recreacional, se constituye estratégicamente en el sitio adecuado para

construccion por varios factores: estd ubicado en zona de bajo riesgo volcanico, existen
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areas disponibles para la construccion, existe gran afluencia de personas en busca de

recreacion, esparcimiento y es punto donde se realizan eventos de gran importancia.

3.2 TAMANO DE LAS INSTALACIONES DEL PROYECTO

El 4rea total del centro deportivo y recreacional La Cascarita serd de 2000 m’, (Figura

1.), la fachada frontal seréa (Figura 2.) de 40 m de ancho, el largo del terreno 50 m.

Figura 3. 1. Implantacion de las instalaciones de “La Cascarita”
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FUENTE: Estudio de Mercado
ELABORADO POR: Xavier Gomez
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Figura 3.2. Fachada
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FUENTE: Estudio de mercado
ELABORADO POR: Xavier Gomez

3.3 DESCRIPCION DE LA PROPIEDAD, PLANTA, MAQUINARIA Y
EQUIPOS DEL PROYECTO

El centro deportivo y recreacional “La Cascarita” estard conformado por las siguientes

areas:

e Dos canchas de Césped Sintético adosadas (Figura 1) cada una de 20x40m (total:
800 m” cada cancha), al estar adyacentes las dos canchas se puede alquilar
independientemente dividiéndolas con mallas o también todo el espacio de 40x40 m
(total: 1600 m?), para el entrenamiento de la escuela de futbol.

e Area de bar y sala de juegos en la planta baja del edificio principal (Figura 3).
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Figura 3.3. Bar y sala de juegos
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ELABORADO POR: Xavier Gomez

o Area para Gimnasio en la planta alta del edificio principal (Figura 4).

Figura 3.4. Gimnasio
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ELABORADO POR: Xavier Gomez
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e Area para la Administracion en la planta baja del edificio adyacente (Figura 5).

Figura 3.5. Administracion
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ELABORADO POR: Xavier Gomez

e Area para Bafios junto a la administracién (Figura 6).

Figura 3.6. Bafos
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ELABORADO POR: Xavier Gomez
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e FElarea de la cancha de césped sintético estara cubierto por estructura metalica.

Figura 3.7. Cubierta
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ELABORADO POR: Xavier Gomez

Especificaciones técnicas del césped sintético

La empresa INTERNATIONAL GRASS S.A. con la marca CREARGLORIA, sera
quien provea el césped sintético, compaiiia especializada en INSTALACION Y
MANTENIMIENTO DE CESPED SINTETICO para canchas de futbol, tenis y
jardines; empresa que cuenta con maquinarias apropiadas, con implementos de la mayor
calidad y de un talento humano técnico a su disposicion. Entre los servicios que ofrece
estan los siguientes: pegamos de lineas, nivelacion de campos, relleno de canchas,

proveedores de caucho y arena a las partes desgastadas, mantenimiento anual.

El modelo MONOFILAMENTO de césped serd de dos tipos de colores: azul, verde y

blanco (para las lineas), las caracteristicas generales se detallan en la siguiente tabla:
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Tabla 3.1 CARACTERISTICAS GENERALES DEL CESPED SINTETICO

Producto Imagen Descripcion

Model: A3-50M1104-180
Pile Height: 50mm

Tuft Gauge: % inch

Monofilamento j g ; v ‘j, T Stitch Rade: 18/10cm

Backing: PP+NET

Material&DTEX: PE11000

FUENTE: International GRASS S.A
ELABORADO POR: Autores del proyecto

INTERNATIONAL GRASS S.A. garantiza lo siguiente:

e Instalacion completa por gente especializada en césped sintético.
e (Qarantia Internacional 8 anos con una vida util de 11 afios.

e Mantenimiento anualmente.

TIEMPO DE ENTREGA:

El tiempo de entrega de la cancha de césped sintético es de 45 dias desde el momento en
que se celebra el contrato. (Negociable si hay producto en stock se entrega

inmediatamente).
FORMA DE PAGO:

El 50% del valor a la firma del contrato, y el 50% restante contra entrega del producto,

es decir; previa instalacion.

93



REQUERIMIENTOS TECNICOS PARA LA INSTALACION:

La compaiia necesita el terreno rellenado, compactado y con una capa de concreto
simple con las medidas exactas de la cancha y con un desnivel del centro a los costados
de -7 grados para que corran las aguas lluvia como parte del sistema de drenaje. A

continuacion se detalla los pasos a seguir para la instalacion del césped:
Tendido union de rollos

Se desplaza los rollos de césped sintético a lo largo de la cancha (ver figura 3.8.), una
vez tendido los rollo se procede a unir los mismos, para este proceso se utiliza una
lamina de plastico, sobre la cual se vierte cemento de contacto, el cual va a servir para

unir y pegar los rollos.

Figura 3.8. Tendido del rollo

FUENTE: Catdlogo del proveedor
ELABORA POR: Autores del proyecto

Colocacion de lineas y arcos

Con los rollos unidos y pegados, se procede a colocar las lineas que dividen la cancha,
el cual es del mismo material utilizado para la fabricacion de la alfombra de césped pero
de color blanco. Estas lineas divisoras son unidas y pegadas utilizando los mismos

materiales y siguiendo el mismo proceso realizado en la union de los rollos.
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Una vez colocada todas las lineas, se instalan los arcos, cuyas dimensiones oficiales son
3mts de ancho por 2mts de alto pero estas podrian variar dependiendo de los gustos de

los propietarios del complejo. (Ver figura 3.9.).

Figura 3.9. Colocacion de lineas y arcos

FUENTE: Catalogo del proveedor
ELABORADO POR: Autores del proyecto

Riego de la arena y el caucho

El siguiente paso es regar arena horneada y tamizada que tiene la funcién de mantener
las fibras en forma vertical y protege las uniones. Una vez concluida este paso se
adiciona el compuesto de caucho en toda la superficie. Este material va a brindar tanto a
la superficie resultante como la persona que va jugar, el deslizamiento la seguridad, el

pique de pelota, la amortiguacion adecuada entre otras.
Cepillado y calibracion

A continuacion una maquinaria especial cepilla la cancha, lo cual se redistribuye el
nivel de arena y caucho regado por toda la superficie, evitando de esta forma la
compactacion del mismo y por Ultimo se separa n y se reorientan las fibras, haciéndolas
mas finas y peinandolas para que tomen una posicion vertical, de esta forma se logra

una perfecta semejanza al césped natural. (Ver grafico 3.10.).
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Figura 3.10. Cepillado y calibracion
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Fuente: Catalogo del proveedor
ELABORADO POR: Autores del proyecto

Luminarias

El uso de las canchas también se hard en las noches sera necesario contar con la
iluminacion adecuada, por lo que cada cancha estara dotada de 9 luminarias de 400watts

cada una, estan sujetados a la cubierta de cada cancha. (Ver figura 3.11.).

Figura 3.11. Luminarias

Fuente: Investigacion de campo
ELABORADO POR: Autores del proyecto
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Cerramiento

Se va a colocar un cerramiento de malla de nailon permitird que el balon no salga fuera

de la cancha.

Figura 3.12. Cerramiento

Fuente: Investigacion de campo
ELABORADO POR: Autores del proyecto

3.4 ESTIMACION DE COSTOS DE LOS BIENES DE CAPITAL A REQUERIR

El costo total de los bienes de capital a requerir (tabla 3.2.), es: $ 166.437,63 y se detalla

a continuacion:
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Tabla 3.2. Inversion inicial

CUENTAS SUB VALOR | VALOR TOTAL

EDIFICIOS $ 124,603.43
Techo $ 60,000.00

Césped Sintético m” $ 43,008.00

Encementado del piso para la cancha $ 16,000.00

Instalacion Eléctrica Local (Punto) $ 1,200.00

Instalacion Eléctrica Cancha (punto) $ 1,500.00

Bafios $ 2,250.00

Malla $ 645.43

MAQUINARIA Y EQUIPO $ 7,900.00
Multifuerza para gimnasio $§ 7,000.00

Balones $ 300.00

Equipo de Sonido y Amplificacion $ 600.00

EQUIPO DE COMPUTO $ 1,600.00
Proyector $ 800.00

Computadora $ 600.00

Impresora $ 200.00

MUEBLES DE OFICINA $ 270.00
Sillas $ 160.00

Mesas $ 110.00

SUMINISTROS DE OFICINA $ 16.50
Resma de Papel $ 4.00

Esferos $ 3.00

Grapadora $ 5.50

Perforadora $ 4.00

COSTOS OPERATIVOS $ 27,200.00
Construccion Area Administrativa, Bar, Gimnasio m” $ 24,000.00

Inauguracion $ 1,700.00

Disefio Arquitectonico $ 1,500.00

SUBTOTAL INVERSION INICIAL $ 261,589.93
Imprevistos 3% $ 7,847.70
TOTAL INVERSION INICIAL $ 66,4 6

FUENTE: Investigacion de campo
ELABORADO POR: Autores del proyecto
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3.5 PROCESO DEL SERVICIO
La atencion al cliente se resume en el proceso del servicio y se detalla a continuacion:

e Busqueda de Clientes

e Obtener Base de datos clientes

e [Llamar a los clientes

e Alquiler de servicios de cancha y gimnasio
e Verificaciones disponibilidad de tiempo

e Realizar reservaciones

e Saludo y Recibimiento del cliente

e Verificacion de reservaciones

e Dar indicaciones

e Entregar implementos de juego

e Cobrar el uso del servicio

e Establecer el tiempo de alquiler del servicio Inicio — Fin
e Oftrecer los servicio del bar

e Recibimiento de los implementos del juegos

e Agradecimiento y despedida

SIMBOLOS DIAGRAMA DE FLUJOS DE SERVICIOS

© Limites.- Inicio o fin del proceso

Actividad/ operacion.- Se utiliza cada vez que ocurra cambios

Decision.- Indica toma de decisiones

: Transporte.- se utiliza para indicar el movimiento del proceso

Documentacion.- indica registro de informacion
Direccion del flujo.- Indica direccion y orden del proceso
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3.6 FLUJOGRAMA DEL PROCESO DE PRODUCCION

Grafico 3.1. DIAGRAMA DE FLUJO DEL PROCESO DEL SERVICIO
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ELABORADO POR: Autores del proyecto
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CAPITULO IV

4. ESTUDIO DE LA ORGANIZACION

4.1 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

El desenvolvimiento de la organizacion esta sujeto a las decisiones adoptadas por los
accionistas, los mismos que asignan un administrador encargado de liderar la
organizacion y rendir cuentas del negocio, sujeto al encargo de plasmar y hacer cumplir
las metas propuestas, ayudado por el contador y seguido del equipo de trabajo
conformado por un encargado del servicio al cliente y mantenimiento de las
instalaciones, una persona facultada para encargarse de la escuela de futbol y un

responsable de comercializacion.

Grafico 4.1. Organigrama Estructural
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ELABORADO POR: Autores del proyecto
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4.2 RECURSO HUMANO ADMINISTRATIVO Y ESPECIALIZADO A
REQUERIR

Administrador: Titulo de Ingeniero en administracion de empresas.
Responsabilidades:

e Representante legal.
e Liderar la organizacién
e Rendir cuentas a los accionistas

e Planificar, ejecutar, evaluar y controlar actividades y metas de la empresa
Contador: Titulo de Contador publico autorizado
Responsabilidades:

e Asesorar al administrador en el manejo contable

e Presentar declaraciones al SRI

e Elaborar estados financieros

e Evaluar el cumplimiento de los objetivos financieros

e Roles de pagos, revision de facturas de ingresos y egresos, control de gastos

generales y administrativos.
Atencion al cliente y Mantenimiento:
Responsabilidades:

e Atender esmeradamente al cliente para: alquilar la cancha y vender en el bar.

e Mantener el stock adecuado de productos para venta en el bar

e (uidar que las instalaciones del centro deportivo estén limpias y en buen estado.
e Apoyar en la recaudacion de cartera de la escuela de futbol

e Llevar inventarios de los productos del bar y de los equipos del centro deportivo.

e Llenar registros de actividades.
Marketing y ventas:
Responsabilidades:
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e Encargado de la comercializacion, es decir dar a conocer de los servicios que
ofrece La Cascarita a: escuelas, colegios, instituciones publicas y privadas, ligas
cantonales y todos quienes gusten del deporte y recreacion.

e Mantener acercamiento directo con usuarios actuales e invitar a clientes nuevos
para copar las horas de alquiler de cancha y estudiantes de la escuela de futbol.

e Organizar el horario de alquiler de cancha.

e Apoyar y coordinar la gestion con: la administracion, la escuela de futbol y
servicio al cliente.

e (rear constantemente tacticas encaminadas por la vision de la empresa.

e Organizar y ejecutar campeonatos de futbol.

e Emprender y ejecutar eventos deportivos y recreacionales.
Encargado de la Escuela de futbol y gimnasio
Responsabilidades:

e Instruir y fomentar la cultura deportiva y de respeto en los estudiantes de la
escuela de futbol y gimnasio.

e Incrementar el nimero de nifios que asistan a la escuela de futbol

e Establecer alianzas estratégicas con instituciones deportivas y escuelas aledafias.

e Planificar y ejecutar: visitas y encuentros deportivos con escuelas alefias

e Apoyar en la gestion de cobro de la escuela de futbol.

e Promover la ejecucion de campeonatos interinstitucionales.

4.3 MARCO LEGAL

4.3.1 Aspectos Societarios

El centro deportivo y recreacional “La Cascarita”, al ser constituido como compaifiia de

responsabilidad limitada requiere:
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CONSTITUCION
a.1. COMPANIAS DE RESPONSABILIDAD LIMITADA
Requisitos:

a.l.1. El nombre.- En esta especie de compaiiias puede consistir en una razoéon social,
una denominacidn objetiva o de fantasia. Debera ser aprobado por la Secretaria General
de la Oficina Matriz de la Superintendencia de Compaiiias, o por la Secretaria General
de la Intendencia de Compaifiias de Quito, o por el funcionario que para el efecto fuere
designado en las intendencias de compafiias de Cuenca, Ambato, Machala Portoviejo y
Loja (Art. 92 de la Ley de Compaiiias y Resolucion N°. SC. SG. 2008.008 (R.O. 496 de
29 de diciembre de 2008).

Las denominaciones sociales se rigen por los principios de “propiedad” y de

“inconfundibilidad” o “peculiaridad”. (Art. 16 LC).

El “principio de propiedad” consiste en que el nombre de cada compaiiia es de su

dominio de o propiedad y no puede ser adoptado por ninguna otra.

El “principio de inconfundibilidad o peculiaridad” consiste en que el nombre de cada
compaiiia debe ser claramente distinguido del de cualquier otra sociedad sujeta al

control y vigilancia de la Superintendencia de Compaiiias.

De conformidad con lo prescrito en el Art. 293 de la Ley de Propiedad Intelectual, el
titular de un derecho sobre marcas, nombres comerciales u obtenciones vegetales que
constatare que la Superintendencia de Compaiias hubiere aprobado uno o mas nombres
de las sociedades bajo su control que incluyan signos idénticos a dichas marcas,
nombres comerciales u obtenciones vegetales, podra solicitar al Instituto Ecuatoriano de
Propiedad Intelectual —IEPI-, a través de los recursos correspondientes, la suspension
del uso de la referida denominacion o razdén social para eliminar todo riesgo de

confusién o utilizacion indebida del signo protegido.

a.1.2 Solicitud de aprobacion.- La presentacion al Superintendente de Compafiias o a su

delegado de tres copias certificadas de la escritura de constitucion de la compaiiia, a las
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que se adjuntard la solicitud, suscrita por abogado, requiriendo la aprobacion del

contrato constitutivo (Art. 136 de la Ley de Compaiiias).

a.1.3. Socios

Capacidad: Se requiere capacidad civil para contratar, no podran hacerlo entre
padres e hijos no emancipados ni entre conyuges. Art. 99 de la ley de Compaiiias.

Numeros minimo y maximo de socios.- La compaiiia se constituird con dos socios,
como minimo, segin el primer inciso del Articulo 92 de la Ley de Compaiiias,
reformado por el Articulo 68 de la Ley de Empresas Unipersonales de
Responsabilidad Limitada, publicada en el Registro Oficial No. 196 de 26 de enero
del 2006, o con un maximo de quince, y si durante su existencia juridica llegare a
exceder este nimero deberd transformarse en otra clase de compaifiia o disolverse

(Art. 95 de la Ley de Compaiiias).

a.1.4. Capital

Capital minimo.- La compaiia de responsabilidad limitada se constituye con un
capital minimo de cuatrocientos dolares de los Estados Unidos de América. El
capital deberd suscribirse integramente y pagarse al menos en el 50% del valor
nominal de cada participacion. Las aportaciones pueden consistir en numerario 2
(dinero) o en especies (bienes) muebles o inmuebles e intangibles, o incluso, en
dinero y especies a la vez. En cualquier caso las especies deben corresponder a la
actividad o actividades que integren el objeto de la compania. Si la aportacion fuere
en especie, en la escritura respectiva se hard constar el bien en que consista, su
valor, la transferencia de dominio a favor de la compafiia y las participaciones que
correspondan a los socios a cambio de las especies aportadas. Estas seran avaluadas
por los socios o por peritos por ellos designados, y los avalios incorporados al
contrato.

Los socios responderan solidariamente frente a la compafiia y con respecto a
terceros por el valor asignado a las especies aportadas. (Articulos 102 y 104 de la
Ley de Compaiiias). Si como especie inmueble se aportare a la constitucion de una
compaiiia un piso, departamento o local sujeto al régimen de propiedad horizontal

serd necesario que se inserte en la escritura respectiva copia auténtica tanto de la
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correspondiente declaracion municipal de propiedad horizontal cuanto del
reglamento de copropiedad del inmueble al que perteneciese el departamento o local
sometido a ese régimen. Tal dispone el Art. 19 de la Ley de Propiedad Horizontal
(Codificacion 2005-013. R. O. 119 del 6 de octubre de 2005). Asimismo, para que
pueda realizarse la transferencia de dominio, via aporte, de un piso, departamento o
local, seré requisito indispensable que el respectivo propietario pruebe estar al dia en
el pago de las expensas o cuotas de administracion, conservacion y reparacion, asi
como el seguro. Al efecto, el notario autorizante exigird como documento
habilitante la certificacion otorgada por el administrador, sin la cual no podra
celebrarse ninguna escritura. Asi prescribe la Disposicion General Primera del
Reglamento a la Ley de Propiedad Horizontal, Decreto 1229, publicado en el R. O.
270 de 6 de septiembre de 1999, Reformado, Decreto 1759, publicado en el R. O.
396 de 23 de agosto de 2001. El aporte de intangibles, se fundamenta en los
articulos 1 y 10 de la Ley de Compaiiias en concordancias con los articulos 1 y 2 de
la Ley de Propiedad Intelectual y en el Articulo Primero, inciso tercero de la
Decision 291 de la Comision del Acuerdo de Cartagena y Articulos 12 y 14 de la

Ley de Promocion y Garantia de las Inversiones.

En esta clase de compafias no es procedente establecer el capital autorizado. Y,
conforme a lo dispuesto en el articulo 105 de la Ley de la materia, esta compaiia

tampoco puede constituirse mediante suscripcion publica.

e Participaciones.- Comprenden los aportes del capital, son iguales, acumulativas e
indivisibles. La compaiiia entregard a cada socio un certificado de aportacion en el
que consta, necesariamente, su caracter de no negociable y el numero de las

participaciones que por su aporte le corresponde.

a.1.5. El objeto social: La compafiia de responsabilidad limitada podra tener como
finalidad la realizacion de toda clase de actos civiles o de comercio y operaciones
mercantiles permitidas por la Ley, excepcion, hecha de operaciones de banco, seguros,

capitalizacion de ahorro. Articulo 94 de la Ley de Compaiiias.

e Informe previo:
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De la Comision Nacional de Transporte Terrestre, Transito y Seguridad Vial. Si la
compafiia va a dedicarse al transporte terrestre de personas o bienes, de conformidad
con lo dispuesto en el articulo 29, ordinal 25 en concordancia con la Disposicion
General, Décima Novena de la Ley Organica de Transporte Terrestre y Seguridad Vial,
(Ley s/n, Suplemento del R. O. 398 del 7 de julio de 2008), es indispensable que se
obtenga el informe favorable previo de la Comision Nacional de Transporte Terrestre,
Transito y Seguridad Vial. El documento que lo contenga se incorporard como

habilitante de la respectiva escritura publica de constitucion de la compaiiia.

Adicionalmente estas companias (Operadoras de Transporte Terrestre) deben tener
objeto social exclusivo en sus estatutos, de acuerdo al servicio a prestarse, conforme lo

dispone el articulo 79 de la cita Ley.

Si la compaiiia va a dedicarse al transporte terrestre dentro del ambito exclusivo de la
jurisdiccion territorial del Distrito Metropolitano de Quito, el informe favorable citado
en el parrafo precedente le correspondera emitirlo al Distrito Metropolitano de Quito, de
acuerdo al Decreto Ejecutivo No. 336 de 21 de julio del 2005, publicado en el Registro
Oficial No. 71 de 29 de julio del mismo afio. El documento que contenga el informe 3
favorable se incorporard como habilitante de la respectiva escritura publica de

constitucion de la compaiiia.
e Cumplimiento de otros requisitos en razon del objeto social:

Compaiiias dedicadas a Actividades Complementarias, de Vigilancia — seguridad,
alimentacion, mensajeria o limpieza, diversas de las labores propias y habituales del
proceso productivo de la usuaria.- Estas compaiiias tendrdn un objeto Uinico y exclusivo
y deben acreditar un capital social minimo de diez mil dolares de los Estados Unidos de
América. Mandato Constituyente No. 8, publicado en el R. O. 330, de 6 de mayo de
2008. Reglamento para la Aplicacion del Mandato Constituyente No. 8 que Suprime la
tercerizacion de servicios complementarios, la intermediacion laboral y la contratacion
por horas. Publicado en el Suplemento del R. O. 352 del 5 de junio de 2008. Instructivo
para la constitucion de companias dedicadas a actividades complementarias y para la
modificaciéon del estatuto social de las constituidas con anterioridad al mandato

Constituyente 8, Resolucion No. 08.Q. 004 de julio 10 de 2008, publicada en el R. O.
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394, del 1 de agosto de 2008, reformada con Resolucion No. 08. Q. 05 de julio 23 de
2008, publicada en el R. 0.401, del 12 de agosto de 2008.

Respecto a las compaiias dedicadas a la actividad de Vigilancia - Seguridad- Esta clase
de companias debera adoptar, exclusivamente, el régimen juridico de la compaiiia de
responsabilidad limitada, en atencidn a lo dispuesto en el Art. 7 de la Ley de Vigilancia
y Seguridad Privada, publicada en el Registro Oficial No. 130 de 22 de julio del 2003;
de igual manera, el objeto social debera ser exclusivo, en orden a lo previsto en el Art. 8
del mismo cuerpo legal, y estds no podran realizar al mismo tiempo, otra actividad

complementaria .

Companias, Agencias Navieras.- Estas compafiias que acorde a su objeto social se
dedicaran al servicio de agenciamiento del comercio maritimo, tienen un capital social
suscrito y pagado sea igual o superior a cuatro mil dolares de los Estados Unidos de

América.

Compaiiias “holding”.- Las compaiiias de esta clase, llamadas también “tenedoras de
acciones o de participaciones”, deben tener como actividad principal de su objeto la
compra de acciones o de participaciones sociales de otras compaiias, con la finalidad de
vincularlas y ejercer su control a través de nexos de propiedad accionaria, gestion,
administracion, responsabilidad crediticia o resultados, para conformar asi un grupo

empresarial (Art. 429 de la Ley de Compaiiias).

Compafiias de Servicios Auxiliares del Sistema Financiero.- En la constitucion de
compaiiias que se van a dedicar a prestar servicios auxiliares del sistema financiero,
tales como: Transporte de especies monetarias y de valores, servicios de cobranza,
cajeros automaticos, servicios contables y de computacion, fomento a las exportaciones
e inmobiliarias propietarias de bienes destinados exclusivamente a uso de oficinas de
una sociedad controladora o institucion financiera; y, otras, deberan previamente ser
calificadas como tales por la Superintendencia de Bancos y luego someter el tramite de
aprobacion a la Superintendencia de Compaifiias, en orden a lo dispuesto en el tercer
inciso del articulo primero de la Ley General de Instituciones del Sistema Financiero,
sin perjuicio de cumplir con otros requisitos que la Ley exija en atencion a la actividad

especifica que estas companias realicen.
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a.1.6. El origen de la Inversion:

Galapagos.- De acuerdo a lo dispuesto en la Disposicion General, Décima Segunda de
la Ley Organica de Régimen Especial para la Conservacion y Desarrollo Sustentable de
la Provincia de Galapagos, publicada en el R. O 278, del 18 de marzo de 1998, las
personas naturales no residentes y las personas juridicas que no tengan su domicilio en
Galapagos podrén realizar inversiones en la provincia siempre y cuando se asocien con

un residente permanente.

Acorde a lo que prescribe el articulo 3 de la Resolucion No. 04-C-21-1-2008 publicada
en el R. O. 327, del 30 de abril de 2008, reformada con Resoluciéon 010—CI-28,
publicada en el R. O. 362 del 18 de junio de 2008, toda inversion que se realice en 4
Galapagos por una persona natural que no tenga la calidad de residente permanente; una
asociacion de cuentas en participacion; o una persona juridica; sera obligatoriamente en
asocio con un residente permanente calificado por el Comité de Calificacion y Control
de Residencia del Consejo del INGALA. Y de conformidad con lo que establece el Plan
Regional para la conservacion y desarrollo de Galapagos, las asociaciones que se
formen para realizar inversiones en esa provincia, deben respetar el porcentaje de
inversion de 51% para el residente permanente y 49% para la inversionista extra-

regional.

Extranjera.- Si en la constitucion de la compaiiia invierten personas naturales o juridicas
extranjeras es indispensable que declaren el tipo de inversion que realizan, esto es,
extranjera directa, subregional o nacional, en los términos de la Decision 291 de la
Comision del Acuerdo de Cartagena, publicada en el Suplemento del R.O. 682 de 13 de
mayo de 1991.

La inversion extranjera directa en laboratorios de larvas y centros de investigacion
acuicola sera autorizada por el Consejo Nacional de Desarrollo Pesquero, previo
informe del Instituto Nacional de Pesca (Art. 36 de la Ley de Promocion y Garantia de

las Inversiones)R. O. 219, del 19 de diciembre de 1997.

4.3.2 Aspectos Tributarios

e Obtencion del RUC.
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Obtencion del registro unico de contribuyente RUC
Requisitos
Identificacion de la sociedad:

Original y copia, o copia certificada de la escritura publica de constitucion o
domiciliacion inscrita en el Registro Mercantil, a excepcion de los Fideicomisos

Mercantiles y Fondos de Inversion y Fondos Complementarios Previsionales

Original y copia de las hojas de datos generales otorgada por la Superintendencia de

Compaifiias (Datos generales, Actos juridicos y Accionistas)
Identificacion representante legal:

Original y copia, o copia certificada del nombramiento del representante legal inscrito

en el Registro Mercantil

Ecuatorianos: Original y copia a color de la cédula vigente y original del certificado de

votacion.

Extranjeros Residentes: Original y copia a color de la cédula vigente

Extranjeros no Residentes: Original y copia a color del pasaporte y tipo de visa vigente
Ubicacion de la matriz y establecimientos, se presentard cualquiera de los siguientes:

Original y copia del estado de cuenta bancario o de tarjeta de crédito o de telefonia
celular. Debe constar a nombre de la sociedad, representante legal, accionista o socio y

corresponder a uno de los ltimos tres meses anteriores a la fecha de inscripcion.

Original y copia de la factura del servicio de television pagada o de Internet. Debe
constar a nombre de la sociedad, representante legal, accionista o socio y corresponder a

uno de los ultimos tres meses anteriores a la fecha de inscripcion.

Cualquier documento emitido por una institucion publica que detalle la direccion exacta
del contribuyente por ejemplo: permiso anual de funcionamiento, el mismo que debe

corresponder al afno en el que se realiza la inscripcién o del inmediatamente anterior.
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Para aquellos documentos cuyo plazo de vigencia no sea de un afio, deben corresponder

a uno de los ultimos tres meses anteriores a la fecha de inscripcion.
Original y copia del contrato de arrendamiento.

Original y copia de la Escritura de Propiedad o de Compra venta del inmueble,
debidamente inscrito en el Registro de la Propiedad; o certificado emitido por el
registrador de la propiedad el mismo que tendra vigencia de 3 meses desde la fecha de

emision.

Original y copia de la Contrato de Concesion Comercial o Contrato en Comodato.
Debera ser emitido por el administrador del Centro Comercial en hoja membretada y

con sellos.

Original y copia de la Certificacion de la Junta Parroquial més cercana al lugar del
domicilio, inicamente para aquellos casos en que el predio no se encuentre catastrado.
La certificacion deberd encontrarse emitida a favor de la sociedad, representante legal o

accionistas.

Se presentard como requisito adicional una Carta de cesion de uso gratuito del inmueble
cuando los documentos detallados anteriormente no se encuentren a nombre de la
sociedad, representante legal, accionistas o de algin familiar cercano como padres,
hermanos e hijos. Se debera adjuntar copia de la cédula del cedente. Este requisito no

aplica para estados de cuenta bancario y de tarjeta de crédito.
Observaciones Generales

Las copias de los requisitos presentados deberan estar en buenas condiciones y no en

papel térmico.

4.3.3 Aspectos Sanitarios
Permiso de funcionamiento
Requisitos

e Permiso Sanitario

o Copia de cédula de ciudadania y papeleta de votacion.
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o Copia de Ruc.

o Examenes médicos en el sub centro de salud.

o Cancelar valor correspondiente a la tasa de permiso sanitario.

e Patente Municipal

@)

o

Copia del Ruc

Tramite en el Municipio

e Permiso del cuerpo de bomberos

o

O

Solicitud del permiso del Municipio.
Copia de factura de compra de extintores o de recarga a nombre del

propietario.

Inspeccion por este departamento de las instalaciones y de seguridades
contra incendios.
El propietario debe cumplir las condiciones dadas por el inspector para

poder emitir el permiso de funcionamiento.

113



CAPITULOV

5. EVALUACION ECONOMICA, FINANCIERA Y SOCIAL

5.1 ENTORNO ECONOMICO

Diferentes factores econdmicos influyen directamente en el desarrollo del proyecto. Los

factores mas importantes son la inflacion, la tasa de interés:

a) La inflacién, es el crecimiento continuo y generalizado de los precios de los
bienes y servicios y factores productivos de una economia a lo largo del tiempo, en

nuestro caso es importante para proyectar los ingresos futuros.

Tabla 5.1. INFLACION ANUAL

FECHA VALOR

Diciembre-31-2011 5.41%
Noviembre-30-2011 5.53%
Octubre-31-2011 5.50%
Septiembre-30-2011 5.39%
Agosto-31-2011 4.84%
Julio-31-2011 4.44%
Junio-30-2011 4.28%
Mayo-31-2011 4.23%
Abril-30-2011 3.88%
Marzo-31-2011 3.57%
Febrero-28-2011 3.39%
Enero-31-2011 3.17%
Diciembre-31-2010 3.33%

ELABORADO POR: Autores del Proyecto
FUENTE: www.bce.fin.ec

b) La tasa de interés, la misma que es fijada por el Banco Central y se divide en tasa
de interés activa y tasa de interés pasiva. La activa es la tasa a la cual las instituciones
financieras cobran a sus clientes por el uso del dinero mediante los préstamos otorgados
durante un determinado periodo de tiempo. La tasa de interés pasiva es la tasa que pagan

las entidades financieras por el deposito del dinero por un tiempo establecido.
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Tabla 5.2. TASA DE INTERES ACTIVA

FECHA VALOR

Enero-31-2012 8.17%
Diciembre-31-2011 8.17%
Noviembre-30-2011 8.17%
Octubre-31-2011 8.17%
Septiembre-30-2011 8.37%
Agosto-31-2011 8.37%
Julio-31-2011 8.37%
Junio-30-2011 8.37%
Mayo-31-2011 8.34%
Abril-30-2011 8.34%
Marzo-31-2011 8.65%
Febrero-28-2011 8.25%
Enero-31-2011 8.59%

ELABORADO POR: Autores del Proyecto
FUENTE: www.bce.fin.ec
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Tabla 5.3. TASA DE INTERES PASIVA

FECHA VALOR

Enero-31-2012 4.53%
Diciembre-31-2011 4.53%
Noviembre-30-2011 4.53%
Octubre-31-2011 4.53%
Septiembre-30-2011 4.58%
Agosto-31-2011 4.58%
Julio-31-2011 4.58%
Junio-30-2011 4.58%
Mayo-31-2011 4.60%
Abril-30-2011 4.60%
Marzo-31-2011 4.59%
Febrero-28-2011 4.51%
Enero-31-2011 4.55%

ELABORADO POR: Autores del Proyecto
FUENTE: www.bce.fin.ec

5.2 POLITICAS FINANCIERAS DEL PROYECTO
Politicas laborales

e Los trabajadores fijos seran afiliados al IESS y se cumpliran las obligaciones
patronales establecidas por dicho instituto y el Codigo de Trabajo.

e Lanodmina se pagara al final de cada mes.
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e Los incrementos salariales se daran de acuerdo a la situacion inflacionaria del

pais y segun los incrementos generales establecidos por el Gobierno Nacional
Politicas de Ventas

e Se estima un crecimiento anual de en las ventas del 5.4%, de acuerdo a la tasa de
inflacion anual vigente.

e (Cobro al contado, en efectivo o con tarjeta de con tarjeta de crédito.

e (osto de Venta o produccion estimado 10%. Este costo de venta se refiere a los
gastos que se deben realizar para comprar suministros para el bar, que tal como
se explica en el capitulo siguiente, se estima que los ingresos en el bar
representen el 12% del valor total de las ventas, de ese porcentaje, 10% es el
costo de ventas y el 2% restante son las utilidades (lo que significa un 20% de
ganancia del precio de compra de los productos). Este porcentaje es bajo debido

a que los mayores ingreses son obtenidos por ventas de los servicios.
Politicas de Pagos

e Pago a los proveedores a 30 dias

5.3 PLAN FINANCIERO

5.3.1 Presupuesto de Ventas

Para proyectar las ventas se va a considerar los ingresos por el uso de la cancha

sintética, la escuela de futbol, el uso del gimnasio y por las ventas en el bar.

En el capitulo de investigacion de mercados se obtuvo un tamafio de mercado de 4630 y
considerando un precio de venta por cliente de 1.79$ (Costo unitario de alquiler/ #
Jugadores por partido; 25$/14 jugadores=1.79), se obtiene la siguiente proyeccion de

Ingresos anuales por uso de la cancha de césped sintético:
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Tabla 5.4. Proyeccion de ingresos por el alquiler de la cancha.

Proyeccion mensual de ventas en cancha de césped sintético

# Clientes HEEOCE

captados c‘:’ﬁ:.tﬁé Ventas con IVA
1 4630 | $ 1.79 8,267.34
2 4630 | $ 1.79 8,267.34
3 4630| $ 1.79 8,267.34
4 4630 | $ 1.79 8,267.34
5 4630 | $ 1.79 8,267.34
6 4630 | $ 1.79 8,267.34
7 4630 | $ 1.79 8,267.34
8 4630 | $ 1.79 8,267.34
9 4630 | $ 1.79 8,267.34
10 4630 | $ 1.79 8,267.34
11 4630 | $ 1.79 8,267.34
12 4630 | $ 1.79 8,267.34
Total US$ 99,208.12

FUENTE: Estudio De Mercado
ELABORADO POR: Autores del Proyecto

Para proyectar las ventas en la escuela de futbol, se estima tener 50 alumnos por mes
con una tarifa mensual de $30 por alumno, obteniéndose la siguiente proyeccion de

ingresos:
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Tabla 5.5. Proyeccion de ingresos por la Escuela de Futbol.

. # Precio Ventas con
Clientes | /Persona IVA

1 500§  30.00 1,500.00

2 501§ 30.00 1,500.00

3 500§  30.00 1,500.00

4 501§  30.00 1,500.00

5 501§  30.00 1,500.00

6 501§  30.00 1,500.00

7 501§  30.00 1,500.00

8 501§  30.00 1,500.00

9 501§  30.00 1,500.00

10 501§  30.00 1,500.00

11 501§ 30.00 1,500.00

12 500 $  30.00 1,500.00

Total US$ 18,000.00

FUENTE: Estudio De Mercado
ELABORADO POR: Autores del Proyecto

Para el caso del Gimnasio de proyecta los ingresos considerando 50 clientes mensuales

a una tarifa de $20 mensual por el uso de una hora diaria de las instalaciones.
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Tabla 5.6. Proyeccion de ingresos por uso del Gimnasio

. e Precio Ventas con
/Persona | A%:N

1 50§  20.00 1,000.00

2 500§ 20.00 1,000.00

3 500 $  20.00 1,000.00

4 501§ 20.00 1,000.00

5 500 $  20.00 1,000.00

6 501§ 20.00 1,000.00

7 500 $  20.00 1,000.00

8 500§ 20.00 1,000.00

9 500 $ 20.00 1,000.00

10 50| $  20.00 1,000.00

11 500 $  20.00 1,000.00

12 50| $  20.00 1,000.00

Total USS$ 12,000.00

FUENTE: Estudio De Mercado
ELABORADO POR: Autores del Proyecto

Para proyectar las ventas del bar se utiliza los datos proporcionados por el Ingeniero
Manuel Goémez quien dispone de una cancha de césped sintético en el canton La Mana.

Las ventas generas por este concepto representan aproximadamente el 12% de las
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ventas totales y el promedio de ganancia por la venta de los productos es del 20%, la
mayoria de los productos son bebidas y snacks. Para este proyecto se va a considerar
que las ventas en bar representan el 12% de las ventas generadas por el alquiler de la

cancha, la escuela de futbol y gimnasio, cuyos valores se resumen en la siguiente tabla:

Tabla 5.7. Proyeccion de ingresos por las ventas en el Bar

Proyeccion de ventas en el bar

Proyeccion ventas Bar (12% del sub

total)

1 1,292.08
2 1,292.08
3 1,292.08
4 1,292.08
5 1,292.08
6 1,292.08
7 1,292.08
8 1,292.08
9 1,292.08
10 1,292.08
11 1,292.08
12 1,292.08
Total US$ 15,504.97

FUENTE: Estudio De Mercado
ELABORADO POR: Autores del Proyecto

El total de las ventas proyectadas para un afio se resume en la siguiente tabla:
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Tabla 5.8. Proyeccion de Ventas Mensuales

Total Proyeccidn de ventas

Total Ventas con

Meses IVA

1 12,059.424

2 12,059.424

3 12,059.424

4 12,059.424

5 12,059.424

6 12,059.424

7 12,059.424

8 12,059.424

9 12,059.424

10 12,059.424

11 12,059.424

12 12,059.424

Total US$ 144,713.09

FUENTE: Investigacion de mercados
ELABORADO POR: Autores del Proyecto
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5.3.2 Presupuesto de Sueldos y Nomina

Para el proyecto se necesita contratar un administrador, un vendedor, un instructor y
empleado para vario servicios, cuyos sueldos se han determinado en base a las
condiciones del actual mercado laboral y adicionalmente, se va a pagar un porcentaje
de comision del 3% sobre las ventas al vendedor. El presupuesto de sueldos por este

concepto se detalla en las siguientes tablas:

Tabla 5.9. Presupuesto de Sueldos

Empresa: LA CASCARITA

Presupuesto de Sueldos
Proyeccion: Mes 12

292 9.35% 12.15% 8.33%
Sueldos Decimo Decimo Aportes Aportes

Colaboradores Tercero Cuarto Personales Patronales

Administrador 400.00 36.45 24.33 37.40 48.60 33.32 580.10

Vendedor 292.00 26.61 24.33 27.30 35.48 24.32 430.05

Instructor 400.00 36.45 24.33 37.40 48.60 33.32 580.10

Empleado (Variq 292.00 26.61 24.33 27.30 35.48 24.32 430.05
0.00

Total

Colaboradores 1,384.00 126.12 97.33 129.40 168.16 115.29 2,020.30

FUENTE: Estructura Financiera
ELABORADO POR: Autores del Proyecto
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5.3.3 Presupuesto de las Inversiones y Depreciacion

El estudio técnico nos revela las inversiones necesarias para construir el centro
deportivo. Al iniciar el proyecto se considerd la compra de un terreno para construccion
del complejo; sin embargo, al investigar los precios en el sector (La Laguna), el valor
mas economico por los 2000 metros cuadrados necesarios para la construccion ascendio
a $200,000.00, lo que incrementd la inversion inicial a $372,437.63, afectando a los
resultados financieros y convirtiéndole al proyecto en algo no muy atractivo para los
futuros inversionistas, por lo que se toma la decision de rentar el terreno a un costo de
$500.00 mensuales. Los resultados financieros de la opcion con y sin terreno se
explicaran mejor en el capitulo 5.4.6 de la evaluacion del proyecto, a continuacion se

resume los valores considerados como inversion inicial para el presente proyecto:

Tabla 5.12. Inversion Inicial

Empresa: LA CASCARITA

EDIFICIOS $ 148,603.43
MAQUINARIA Y EQUIPO $ 7,900.00
EQUIPO DE COMPUTO $ 1,600.00
MUEBLES DE OFICINA $ 270.00
SUMINISTROS DE OFICINA $ 16.50
COSTOS OPERATIVOS $ 27,200.00

SUBTOTAL INVERSION INICIAL | $ 161,589.93

Imprevistos 3% $ 4,847.70

TOTAL INVERSION INICIAL $ 166,437.63

FUENTE: Investigacion de campo
ELABORADO POR: Autores del Proyecto

La depreciacion es la pérdida de valor de un bien en el tiempo, y sus valores los
determina la Ley Organica de Régimen Tributario Interno. Las depreciaciones de los

Activos Fijos se realizaran con los siguientes porcentajes anuales: 33% Equipos de
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5.3.6 Flujo de Caja

El flujo de caja o presupuesto de efectivo es el estado financiero basico, que muestra la
relacion entre ingresos y gastos que efectivamente van a ser desembolsados por una
empresa en un periodo de tiempo”® El Flujo de caja inicia con un valor de $8,047.70 y
concluye al final del primer afio de operaciéon de la empresa con un valor de

$84,332.94, valores que se detallan a continuacion:
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5.3.7 Estado de Resultados Proyectados

El estado de resultados, también llamado estado de pérdidas y ganancias, es un
documento que da a conocer los resultados de todas las operaciones realizadas a lo largo
de un periodo, determinando si la empresa ha sido rentable o no*’ . En la siguiente tabla
se resume el estado de resultados proyectados para un afio de funcionamiento de la
empresa, obteniendo una utilidad neta $41,329.60 que nos da una rentabilidad sobre las

ventas del 32%.
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5.3.8 Estados de Situacion Financiera Proyectados

Es estado de situacion financiera o balance general, muestra la situacion financiera a
través de los bienes (patrimonio), derechos (activos) y obligaciones (pasivos) de una

entidad a una determinada fecha.

Para este proyecto se necesita contar con un monto inicial en caja de $8,047.70 para
mantener la operacion inicial de la empresa, compra se suministros, inauguracion,
compra de articulos para el bar, constitucion de la empresa, imprevistos (3% del valor
total de la inversion) y se debe realizar un desembolso de $134,389.93 para compra de
activos fijos. No existen Pasivos porque los recursos para la inversion inicial seran

puestos por los dos Socios creadores del presente proyecto, en igual proporcion.

En la siguiente tabla se detalla el balance al inicio del proyecto y final del primer afio,
con sus variaciones absolutas y porcentuales, que nos indican una situacioén financiera
solida de la empresa al primer afio de funcionamiento pues, se ha incrementado en 41%
los activos dado principalmente por un incremento del efectivo de caja, y con un

crecimiento del patrimonio de la empresa de un 25%.
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Tabla 5. 19 Estados de Situacion Financiera Proyectados

Empresa: LA CASCARITA

Estado de la situcién financiera proyectada

Balance Balance | Variacion | Variacion
Inicial final Absoluta %
Mes 1 Mes 12
Activos 166,437.63 234,373.06 67,935.43 1%
Activo Corriente 8,047.70 84,763.63 76,715.93 953%
Caja Bancos 8,047.70 84,332.94 76,285.24 948%
Inversiones Temporales 0.00
Cuentas por Cobrar 0.00
Inventarios 430.69 430.69 100%
Crédito Tributario 0.00
0.00
Activo No Corriente 158,389.93 149,609.43 (8,780.50) -6%
Activo Fijo
Equipos y Mobiliarios 158,389.93 158,389.93 0.00 0%
(-) Depreciacién Acum. 0.00 (8,780.50) (8,780.50) -100%
Pasivo 0.00 26,605.83 26,605.83 100%
Pasivo Corriente 0.00 26,605.83 26,605.83 100%
Proveedores 0.00 1,205.94 1,205.94 100%
Adm. Tributaria 0.00 14,939.41 14,939.41 100%
Beneficio Sociales por Pagar 0.00 9,724.61 9,724.61 100%
IESS 0.00 412.85 412.85 100%
Publicidad por Pagar 0.00 323.02 323.02 100%
Prestamos Bancarios 0.00 0.00
Patrimonio 166,437.63 207,767.23 41,329.60 25%
Capital Social 166,437.63 166,437.63 0.00 0%
Utilidades Retenidas 0.00 0.00 0.00
Resultado del Ejercicio 0.00 41,329.60 41,329.60 100%
0.00
Total Pasivo y Patrimonio 166,437.63 234,373.06 67,935.43 41%

FUENTE: Estructura Financiera

ELABORADO POR: Autores del Proyecto
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5.3.9 Analisis Financiero Proyectado

Para este analisis de utiliza razones o indice financieros, los mismos que se basan en la
combinacion de dos a mas grupos de cuentas con el fin de obtener un indice, cuyo
resultado permite inferir alguna caracteristica especial de dicha relacion®®. La razones
mas importantes son: Razones de Liquidez, que se utiliza para determinar la capacidad
de pago de la empresa en el corto plazo; Razones de Endeudamiento, para conocer
como la empresa financia sus activos con deudas a terceros; Razones de Rentabilidad
que permiten expresar las utilidades obtenidas en el periodo, como un porcentaje de las
ventas; Razones de Rendimiento que permiten expresar las utilidades obtenidas en el

periodo, como un porcentaje de los activos o del Patrimonio.

Para el presente proyecto tenemos una liquidez del 3.19 a 1, significa que disponemos
de suficiente solvencia econdmica para cancelar nuestras obligaciones a corto plazo,
esto principalmente porque la inversion inicial se financia con fondos propios, y los
pasivos generados se deben principalmente a los beneficios por pagar y pagos
tributarios pendientes antes que por deudas a terceros (Ver tabla 5.20). Lo anterior
también determina que tengamos un capital de trabajo alto ($123,003.60) y una razén
de Endeudamiento baja del 11.35%. La rentabilidad sobre las ventas obtenida al primer
afio de funcionamiento es del 32%, la diferencia son gastos, valor muy atractivo si
comparamos con otras alternativas de inversion como por ejemplo restaurantes, donde
también se pueden obtener resultados similares. El rendimiento sobre la inversion (ROI)
es del 17.63%, significa que los activos han colaborando con un 17.63% para obtener la
utilidad del periodo. El rendimiento sobre el capital (ROE) es del 19.89%, significa que
el capital invertido el proyecto ha generado una utilidad del 19.89%.

Los resultados anteriores nos indican que la estructura financiera del proyecto al
finalizar el primer afio, se mantiene so6lida al terminar el primer afio y con resultados
interesantes para los inversionistas. A continuacion de detalla los resultados de las

principales razones financieras para el presente proyecto:
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Tabla 5. 20 Indicadores Financieros

RAZONES DE LIQUIDEZ

Razo6n Circulante Activo corriente 319
(Liquidez) Pasivo corriente )

, , . Activo corriente-inventarios
Razoén Répida - : 3.17
Pasivo corriente

Razon del efectivo
(Capital de trabajo)

RAZONES DE ENDEUDAMIENTO

Razo6n de deuda total Paswo. total x100 11.35%
Activo total

INDICADORES DE RENTABILIDAD

Activo corriente-Pasivo corriente 123,003.60

Rentabilidad sobre Utilidad neta 31.99%
ventas Ventas o
INDICADORES DE RENDIMIENTO

Rendimiento sobre la Utilidad neta

., - 17.63%
Inversion ROI Activos

Rendimiento sobre el Utilidad neta

9 . . 19.89%
capital ROE Patrimonio Neto

FUENTE: Estructura Financiera
ELABORADO POR: Autores del Proyecto

5.3.10 Analisis del Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio es el valor en el cual los ingresos se igualan a los costos totales
de le empresa y los costos totales a su vez se dividen en costos fijos y variables. Para
este proyecto, los gastos fijos corresponde al los gastos operaciones cuyo valor es
$47,636.26, y los gastos variables corresponde al costo de produccién o costo de
ventas, fijado como politica al inicio del capitulo, cuyo valor corresponde al 10% del
las ventas totales, mas el valor de comisiones en ventas que también se definié como
politica y que corresponde al 3% del valor de las ventas; El valor es $17,039.46, El
Punto de equilibrio para el presente proyecto es $54,872.64, es decir que para que el
proyecto sea rentable, debe generar ventas anuales mayores a este valor. El proyecto
puede generar anualmente $129,208.12 como ingresos, valor que supera ampliamente
al punto de equilibrio, En la siguiente tabla y grafico se detalla de mejor manera el

calculo del punto de equilibrio:
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Tabla 5.2 Punto de Equilibrio

Punto de Equilibrio

Moneda: US$

Proyeccién de Resultados y Punto de Equilibrio

Valor Ano Valor Mes %

Ingresos 129,208.12 10,767.34 100%
(-) Costo de Produccién

13.1876045355789% (17,039.46) (1,419.95) -13%
(=) Margen Bruto 112,168.66 9,347.39 87%
Gastos del Proyecto

Sueldos 16,608.00 1,384.00 13%
Beneficios Sociales 7,635.57 636.30 6%
Depreciacion y Amortizacion 8,780.50 731.71 7%
Publicidad 3,932.18 327.68 3%
Gastos Administrativos 10,680.00 890.00 8%
Total Gastos del Proyecto 47,636.26 3,969.69 37%
Beneficio 64,532.41 5,377.70 50%

Analisis del Punto de Equilibrio
PE Anual PE Mensual

Costo Variable 13% 13%
Costo Fijo 47,636.26 3,969.69
Ingresos 1 1
Punto de Equilibrio 54,872.64 4,572.72

FUENTE.: Estructura Financiera
ELABORADO POR: Autores del Proyecto
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Grafico S. 3. Calculo del Punto de Equilibrio
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FUENTE: Estructura Financiera
ELABORADO POR: Autores del Proyecto

5.4 EVALUACION ECONOMICA - FINANCIERA

5.4.1 Premisas de Proyeccion

Para realizar la evaluacion financiera del proyecto se plantean las siguientes premisas de
proyeccidn, sustentadas en los aspectos cualitativos del mismo, tales como su

Planeacion Estratégica y de Mercadeo:

e Método: Flujo de Caja Futuro Descontado.
e Tiempo de vida 1til del proyecto: 10 afios

e Tasa de Inflacion anual: 5.4%, de acuerdo a lo establecido por el INEC para el
2011.

e Tasa de crecimiento anual de ingresos: 5.4 %, considerando que se va a reajustar
los precios tomando como referencia el valor de la inflacién.

e Incremento de gastos ajustados de acuerdo a Inflacion.
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e Impuesto a la Renta: 25%.

e Participacion de Trabajadores: 15%.

e Tasa de Descuento: 20.4%, aduciendo que el costo de oportunidad es del 15%
sumado al 5.4% de incremento por la inflacion.

e Costo variable del 10%. Este costo es el valor que se gasta para comprar los
suministros para el bar y representan el 10% del valor de la ventas totales (Ver

el detalle en el capitulo 5.2, Politicas de Ventas).

5.4.2 Evaluacion del proyecto

Para la evaluacion del presente proyecto se va a utilizar las siguientes herramientas
financieras: Valor Actual Neto (VAN), Tasa Interna de Retorno (TIR), Periodo de
Recuperacion de la Inversion (PAY BACK), el Periodo de Recuperacion de la Inversion

Descontado (PAY BACK DISCOUNTED) y el indicador Beneficio/ Costo.

De acuerdo a lo explicado en el Capitulo 5.3.7, al inicio del proyecto se consider6 la
opcidon de compra del terreno para la construccion del Centro Deportivo con lo cual la
inversion inicial sube a $372,437.63, cuyos resultados de la evaluacion financiera son
los siguientes (Ver Tabla 5.22. Analisis de Flujo de efectivo, Opcidon con compra de

terreno):

Para un flujo proyectado a diez afos, los resultados nos dan un Valor Actual Neto
(VAN PURO) de - $134,143, un Beneficio /Costo de 0.6 a 1, una tasa de retorno ( TIR)
del 10%, inferior al 20.4% puesto como costo de oportunidad, un Periodo de
Recuperacion (PB, PAY PACK) de 7 afios , un Periodo de Recuperacion Descontado (
PBD, PAY BACK DISCOUNTED) mayor a 10 anos. Estos valores nos indican que el
proyecto NO es rentable.

Por lo anteriormente explicado no se justifica la compra del terreno, por lo que el
presente proyecto se lo desarrolla considerando tinicamente el alquiler del terreno y las

premisas de proyeccion explicadas al inicio de este capitulo.
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5.5 SENSIBILIZACION DEL PROYECTO

La sensibilizacion es un método que permite medir el grado de riesgo que representa
una inversion al cambiar varios escenarios (variables), mediante una simulacién que
permite predecir sucesos con amplios niveles de acercamiento en las probabilidades de
ocurrencia. La base para aplicar este método es identificar los posibles escenarios del

proyecto de inversion, escenarios que pueden ser optimistas, moderados y pesimistas.
Escenario Optimista

Es el mejor escenario posible, donde se proyecta ganar mas de lo proyectado y

normalmente se lo utiliza para motivar al futuro inversionista.
Escenario Moderado

Es el escenario mas probable que ocurra en el anélisis de la inversion.
Escenario Pesimista

Es el peor panorama para la inversion, cuyo resultado nos indicara un fracaso total del

proyecto.

Para el presente proyecto se va a sensibilizar la variable ventas por ser la mas
importante y los escenarios se los clasifica como optimista 100% de cumplimiento de la

variable ventas, moderado el 85% y pesimista el 70%.

SENSIBILIZACION ESCENARIO OPTIMISTA

Para este escenario se considera el 100% de cumplimiento en las ventas, se proyecta los
flujos de fondos para diez afios (Ver tabla 5.25), obteniéndose los siguientes resultados;
Valor Actual Neto (VAN PURO) $99,776; Beneficio /Costo de 1.6 a 1; Tasa Interna
de Retorno (TIR) 34%, Periodo de Recuperacion (PB, PAY PACK) 4 afios. Los
resultados anteriores son muy buenos por lo que se recomienda la inversion en este

proyecto.
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SENSIBILIZACION Escenario moderado

En este escenario se establece la posibilidad de que las ventas bajen por algin factor y
disminuyan los ingresos. Se establece como factor moderado el 85% de cumplimiento
de la variable ventas, obteniéndose los siguientes resultados (Ver Tabla 5.26); Valor
Actual Neto (VAN PURO) $39,159; Beneficio /Costo de 1.2 a 1; Tasa Interna de
Retorno ( TIR) 26%, Periodo de Recuperaciéon (PB, PAY PACK) 5 afios. Estos
resultados nos indican que todavia es factible la creacion del proyecto, porque los
resultados superan las expectativas pues, nos arrojan un TIR superior al 20.4%

considerando como tasa de descuento y se tiene una costo beneficio de 1.2 a 1
SENSIBILIZACION Escenario pesimista

En este escenario se establece la posibilidad de que los resultados esperados sean
negativos. Se establece como factor moderado el 70% de cumplimiento de la variable
ventas, obteniéndose los siguientes resultados (Ver tabla 5.27); Valor Actual Neto
(VAN PURO) -$21,458; Beneficio /Costo de 0.9 a 1; Tasa Interna de Retorno ( TIR)
17%, Periodo de Recuperacion (PB, PAY PACK) 6 afios. Estos resultados nos indican

que bajo estas circunstancias no se recomienda la inversion en este proyecto.

En la tabla 5.28 y grafico 5.2 se resume los resultados obtenidos al sensibilizar el

proyecto en los tres escenarios descritos.
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Tabla 5. 28 Resumen del Proceso de Sensibilizacion

Sensilizacion

Empresa: La Cascarita

Moneda: US$ Tasa de Descuento 20.0%
Escenario Cumplimiento Beneficio Costo Calificacion
de ventas
Optimista 100% 1,656,607 99,776 34% 1.5995 a 1 Viable
Moderado 85% 1,408,116 39,159 26% 1.2353 a 1 Viable
Pesimista 70% 1,159,625 (21,458) 17% 0.8711 a 1 No conveniente

FUENTE: Estructura Financiera

ELABORADO POR: Autores del Proyecto

Grifico 5. 4 Sensibilizacion del Proyecto

vd )
17.4%
21,8585
25.8% = TIR
Moderado
39,159 = VAN
33.9%
Optimista 99,776
I)/ 1 1 1 1 I/
(40,000) (20,000) O 20,000 40,000 60,000 80,000 100,000

FUENTE: Estructura Financiera
ELABORADO POR: Autores del Proyecto
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5.6. EVALUACION SOCIAL

La aplicacion del proyecto generara cuatro nuevas fuentes directas de empleo con un
ingreso promedio de $505.07 por persona, apoyando de esta manera al crecimiento del
sector. Adicionalmente se genera un sinnimero de fuentes indirectas, compuesta por
proveedores de bienes y servicios que requiera el Centro Deportivo, tanto al momento

de la construccion como durante su funcionamiento.

En lo referente al tema de salud, el atrae a los jévenes hacia un nuevo tipo de diversion
sana, que les puede servir para dejar vicios y en lo relacionado a lo deportivo, las
personas pueden ejercitarse o practicar el futbol de una manera técnica sin riesgos. Si
tomamos en cuenta la investigacion de mercados, podemos tener mas de 4000 personas

que asistan mensualmente al centro deportivo, beneficiandose del servicio.

En la Escuela de Futbol, podemos formar nuevos talentos que pueden llegar a ser los
representantes de un cantéon que lamentablemente no ha tenido deportistas destacados
en esta disciplina a nivel nacional o internacional. La escuela de futbol tiene proyectado

formar a por lo menos 50 nifios mensualmente.

Finalmente, el nuevo centro deportivo va a reactivar el movimiento econdémico del
sector, porque pueden aparecer nuevos negocios o reactivarse aquellos que existen,

creandose también nuevas fuentes de empleo, beneficiandose la colectividad.
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6

CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

Es factible la creacion del Centro Deportivo y Recreacional LA CASCARITA,
en el Cantén Latacunga, Provincia de Cotopaxi pues, la evaluacion financiera
nos muestra un Valor Actual Neto (VAN PURO) de $99,776, un Beneficio
/Costo de 1.6 a 1, una tasa de retorno ( TIR) del 34%, superior al 20.4% puesto
como costo de oportunidad, un Periodo de Recuperacion (PB, PAY PACK) de 4
afios , un Periodo de Recuperacion Descontado ( PBD, PAY BACK
DISCOUNTED) de 6 afios, valores que nos indican que el proyecto es rentable.

En el estudio de mercado se pudo identificar que existe una demanda
insatisfecha de 15432 personas, que se constituyen en el potencial mercado para
el Centro Deportivo y Recreacional “La Cascarita”, de los cuales se esta

tomando tinicamente el 30% como mercado objetivo.

Segun el estudio de mercado el proyecto debera estar ubicado en el sector La

Laguna, canton Latacunga, provincia de Cotopaxi.

Las instalaciones estaran disefiadas de tal manera que permitan brindar servicios
deportivos y recreacionales acorde a los requerimientos de la colectividad y con

valor agregado que se diferencie de los centros deportivos actuales.

6.2 RECOMENDACIONES

Se recomienda la ejecucion del presente proyecto tomando en cuenta las siguientes

consideraciones:

Instalar el centro deportivo en el sector La Laguna, cantén Latacunga, provincia

de Cotopaxi, por estar geograficamente mas cerca de los clientes potenciales .
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Construir el complejo con todas las facilidades establecidas en el estudio
técnico, para agregar valor y diferenciarse de la competencia.
Publicitar el centro deportivo de una manera adecuada, para poder captar la

demanda insatisfecha detectada en la presente investigacion.
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