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RESUMEN 

 

El presente trabajo se enfoca en el estudio la viabilidad de un plan de negocios 

para la creación de un centro deportivo especializado en Archery Tag establecido 

en la ciudad de Cayambe para las personas adolescentes, jóvenes y adultas de 

los cantones de Cayambe y Quito dentro de un plazo de cinco años, el cual busco 

aprovechar las características geográficas del sector y del mercado objetivo. 

Por lo cual se desarrolló un análisis externo, utilizando herramientas como 

PESTEL, PORTER y análisis de Matriz EFE; para lograr determinar las mejores 

oportunidades y amenazas que puedan influir en el proyecto. Además, se realizó 

un análisis del cliente a través de la investigación cualitativa y cuantitativa, 

aplicando las herramientas de entrevistas a expertos, grupos de enfoque y 

encuestas; obteniendo resultados concisos. Posterior a ello, se estableció las 

características más favorables del negocio, tomando en cuenta la parte 

administrativa, operativa y de apoyo; buscando establecer una experiencia única 

de servicio de entretenimiento deportivo y cumplir con todas las expectativas del 

mercado objetivo. Finalmente, se realizó una simulación de evaluación financiera 

del proyecto para determinar la viabilidad considerando las características 

internas y externas, debidamente sustentadas.  

En conclusión, con base a la investigación realizada y a los resultados obtenidos 

se puede determinar que el proyecto es no viable; ya que la magnitud del 

proyecto incurre en una gran inversión inicial en instalaciones e implementos 

deportivos, superando la demanda esperada, generando pérdidas 

especialmente para los inversionistas.  

  

 

 

 

 



 
 

ABSTRACT 

 

The present work focuses on the study of the feasibility of a business plan for the 

creation of a specialized sports center in Archery Tag established in the city of 

Cayambe for adolescents, young people and adults from the cantons of Cayambe 

and Quito within a term of five years, which sought to take advantage of the 

geographical characteristics of the sector and the target market. 

Therefore, an external analysis was developed, using tools such as PESTEL, 

PORTER and EFE matrix analysis; to determine the best opportunities and 

threats that may influence the project. In addition, an analysis of the client was 

carried out through qualitative and quantitative research, applying the tools of 

interviews to experts, focus groups and surveys; obtaining concise results. After 

that, the most favorable characteristics of the business were established, taking 

into account the administrative, operational and support aspects; looking to 

establish a unique experience of sports entertainment service and meet all the 

expectations of the target market. Finally, a simulation of the project's financial 

evaluation was carried out to determine feasibility considering internal and 

external characteristics, duly supported. 

In conclusion, based on the research carried out and the results obtained, it can 

be determined that the project is not viable; since the magnitude of the project 

incurs a large initial investment in sports facilities and equipment, exceeding the 

expected demand, generating losses especially for investors. 
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CAPÍTULO 1 

1. INTRODUCCIÓN. 

1.1. Justificación. 

El deporte es un tema de gran importancia gracias a los beneficios que aporta a 

la estética y salud de las personas como la prevención de enfermedades 

crónicas, mejora la salud mental y a larga la esperanza de vida (El Telégrafo, 

2016), siendo además una de las principales formas de entretenimiento a nivel 

global.  

A nivel de Latinoamérica, Ecuador se encuentra entre los 4 principales países 

que realizan actividad física. Además, se destaca que el 16% de las personas 

prefieren deportes en equipo y 30% lo hacen por diversión. (Opina América 

Latina, 2016) 

Hablando específicamente de Ecuador, en los últimos años se ha incrementado 

la práctica deportiva a nivel nacional, siendo 41,8% de la población mayor a 12 

años que practica deportes activamente. Otro factor por destacar es que 

Pichincha es la provincia que más actividad física realiza, con un 49,2%. (INEC, 

2014) Cabe recalcar que este incremento se debe a los esfuerzos del gobierno 

al promover la actividad física, el deporte y la recreación como política pública. 

(El Tiempo, 2017) 

Tomando de referencia el Paintball en Ecuador, han existido seguidores de este 

deporte desde 2010 en las ciudades de Guayaquil, Quito, Manta y Machala; 

donde incluso existe un grupo que ha participado en un torneo en Colombia. (El 

Diario, 2010) En 2013, este deporte siguió creciendo, siendo reconocido por el 

paintbolista estadounidense Bobby Avilés como un país de gran calidad en 

equipos de paintball.  (El Telégrafo, 2013) En la actualidad, Ecuador ya cuenta 

con una liga profesional (EPPL), la cual incentiva mucho más la práctica de este 

deporte en varias modalidades. (El Telégrafo, 2016) 

En base a lo anteriormente expuesto, este emprendimiento busca crear un centro 

deportivo especializado en Archery Tag, el cual es un juego que combina el Tiro 

con Arco, Dodgeball y Paintball, utilizando flechas con punta de espuma o 
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caucho (Melian, 2015) y que está siendo tendencia a nivel mundial 

especialmente en Estados Unidos, España y Australia, pero también ha llegado 

a Sudamérica a Chile, Argentina y Colombia.  

Por lo tanto, el proyecto se establecerá en la ciudad de Cayambe perteneciente 

a la provincia de Pichincha en la cual no existen centros deportivos de este tipo 

de deporte, logrando dar variedad y atracción a las personas tanto locales como 

de ciudades aledañas como Tabacundo u Otavalo.  

1.2. Objetivos del trabajo. 

1.2.1. Objetivo general. 

 Determinar la viabilidad financiera para la creación y desarrollo de un centro 

deportivo especializado en Archery Tag en la ciudad de Cayambe.  

1.2.2. Objetivos específicos. 

 Analizar la influencia de las variables políticas, económicas, sociales y 

tecnológicas, así como el entorno competitivo actual donde se 

desenvolverá el centro deportivo. 

 Encontrar variables claves a través de la investigación cualitativa y 

cuantitativa, que ayuden a determinar la demanda y el nivel de aceptación 

de los potenciales consumidores de la idea de negocio. 

 Buscar una oportunidad de negocio sustentable en base al análisis del 

mercado y datos secundarios enfocados a centros deportivos y 

entretenimiento en la ciudad de Cayambe. 

 Desarrollar el plan de marketing (Producto, Precio, Plaza y Promoción) 

más adecuado, en base a la información recolectada, para el óptimo 

funcionamiento y desarrollo de un centro deportivo especializado en 

Archery Tag. 

  Elaborar el plan de operaciones y la estructura organizacional más 

idóneos, que permitan desenvolvimiento normal de la propuesta de 

negocio.  

 Determinar la viabilidad financiera del proyecto en base al análisis de los 

índices financieros obtenidos, orientado al mercado previamente 

determinado. Con proyección a 5 años. 
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CAPÍTULO 2 

2. ANÁLISIS DE LA INDUSTRIA. 

2.1. Análisis PEST. 

2.1.1. Factores Políticos.  

Dadas las nuevas elecciones en 2017, el país pasa por una incertidumbre política 

por las acciones que se han ido realizando por el nuevo presidente Lenin 

Moreno, quien a pesar de pertenecer al mismo partido político que su antecesor 

Rafael Correa, ha realizado varios cambios sobre la administración anterior. 

Posterior a la consulta realizada en febrero de 2018, para el analista político e 

historiador Juan Paz y Miño la administración ha tenido un retroceso llevándolo 

a situaciones previas a 2007, generando un plan económico calificado de 

antiguo, caduco y tradicional que se basa en la precarización del trabajo, no al 

impuesto y no al estado. (MetroEcuador, 2018) Lo cual genera una relativa 

oportunidad para las empresas ya que las posibles reformas a futuro pueden 

beneficiar a los nuevos emprendimientos de todas las industrias con bajos 

impuestos y sin intromisión del Estado en sus actividades. 

También, se debe destacar que la SENPLADES en base su planificación para el 

periodo 2017-2021 busca incrementar la competitividad y productividad de las 

Micros, Pequeñas y Medianas Empresas (MIPYMES) Nacionales, estableciendo 

el BanEcuador (Banco del Pueblo) que facilitara la obtención de créditos 

favorables en plazo y tasas de interés dependiendo del tipo de crédito y tipo de 

empresa (BanEcuador, 2018). (Secretaria Nacional de Planificación y Desarrollo, 

2017) Lo que incentiva a generar nuevos emprendimientos en todas las 

industrias ya que cuentan con más opciones para la obtención del capital 

necesario, siendo una oportunidad importante a considerar.  

En la parte deportiva en el 2010 el país aprobó la “Ley del Deporte, Educación 

Física y Recreación”, con la cual busca fomentar la práctica deportiva y sobre 

todo establecer políticas públicas que apoyen y beneficien la salud de las y los 

ciudadanos. (Asamblea Nacional, 2010) Además, en el Plan Nacional de 2017-

2021 “Toda una Vida” busca incrementar la actividad física y reducir la obesidad 
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en la población mayor a 12 años. (Senplades, 2017) Finalmente, enfocándose al 

cantón Cayambe en la Resolución Administrativa N°011-2015 aún vigente, en el 

Art.80 se destaca la promoción de oferta habitual de eventos deportivos y 

recreativos de calidad y accesibles a la población. (GADIPMC, 2015)  

Por lo que los factores políticos son favorables ya que se incentiva e incrementa 

la realización de la actividad física por parte de leyes nacionales y por parte del 

GADPIMC, que pueden ser aprovechadas por los nuevos emprendimientos.  

2.1.2. Factores Económicos. 

Según declaraciones realizadas por el actual presidente Lenin Moreno, la 

economía ecuatoriana pasa por una difícil situación, con lo cual se plantea 

realizar reformas estructurales con un plan económico y fiscal que promueva el 

equilibrio de: cuentas públicas, programa económico de confianza, reducción del 

endeudamiento, credibilidad en la economía, reducir gasto público y generar 

leyes que estimulen la inversión. (El Universo, 2017) Lo que genera una relativa 

oportunidad ya que las posibles reformas , por lo anteriormente acotado, tienen 

un enfoque que incentiva al surgimiento de nuevos negocios.  

La variación del crecimiento del PIB en relación a su valor agregado fue en 2012 

del 5,6%, en 2013 del 4,9%, en 2014 del 3,8%, en 2015 del 0,1% y en 2016 del 

-1,6%. (BCE, 2018) Mientras que la tasa de crecimiento de la industria “R” 

(Entretenimiento, recreación y otras actividades de servicios) en relación a su 

valor agregado fue en 2012 del 2,9%, en 2013 del 1,9%, en 2014 del 5,6%, en 

2015 del 1,1% y en 2016 del 0,4%. (BCE, 2018) Lo cual al compararlos se puede 

observar que desde 2014 a 2016 la industria ha conseguido crecer más que el 

PIB, aunque se ve una tendencia decreciente en las dos tasas en los últimos 

años. Por lo tanto, este factor económico es una oportunidad para la industria 

debido a que muestra que este sector se está fortaleciendo y puede ir mejorando. 

Por otro lado, la tasa de inflación fue en 2011 de 5,41%, 2012 de 4,16%, 2013 

de 2,70%, 2014 de 3,67%, 2015 de 3,38%, 2016 de 1,12%, 2017 de -0,20% y a 

febrero de 2018 de -0,14%. (Banco Central del Ecuador, 2018) Esto quiere decir 

que la economía ecuatoriana empieza a regularse o puede significar que las 
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personas gastan menos en bienes y servicios lo que los lleva a optar por costos 

más bajos. Por lo tanto, las empresas se ven obligadas a reducir sus precios y 

generar ventas por volumen para generar sus propias utilidades.  

La tasa de interés para marzo de 2018 para el sector de las Pequeñas y 

Medianas Empresas, va desde 10,38% a 11,83% como Productivo; y como 

Comercial Prioritario va desde 10,64% a 11,83%. (Banco Central del Ecuador, 

2018) Además, la tasa de interés para el Crédito Productivo y Crédito Productivo 

Comercial Prioritario en el Banco del Pichincha es de 11,83%. (Banco del 

Pichincha, 2018) Todo esto permite establecer presupuestos más reales para los 

nuevos emprendimientos, aunque llevado a práctica estos valores pueden variar.  

Con base a lo anterior, los factores económicos son neutros ya que a pesar de 

que esta industria ha mostrado un crecimiento favorable los demás índices 

económicos generan que los nuevos emprendimientos opten por nuevas 

estrategias para lograr establecer una buena rentabilidad.    

2.1.3. Factores Sociales. 

En Ecuador se ha ido incrementado el estilo de vida activa, destacándose con 

41,8% de personas mayores a 12 años que practican algún deporte, siendo las 

áreas urbanas que realizan mayor actividad física con un 43,5% y con un 

promedio de 9,5 días al mes que practican deportes. Pero la provincia con más 

porcentaje de actividad física es Pichincha con un 49,2% de habitantes mayor a 

15 años. (INEC, 2014) Por otro lado, a nivel de América Latina existe un 16% de 

personas que prefieren deportes en equipo y el 30% realiza actividad física por 

diversión. (Opina América Latina, 2016) Finalmente, la PEA del cantón Cayambe 

es del 44,9%; donde el 43,47% trabaja en la agricultura, ganadería, silvicultura y 

pesa y 13,65% trabaja en el comercio, hoteles y restaurantes. (INEC, 2010)  

Por lo tanto, Los factores sociales son favorables ya que existe una amplia 

población que gusta de la actividad física en el uso de su tiempo libre y posee 

recursos económicos suficientes para optar por servicios privados.   
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2.1.4. Factores Tecnológicos.  

La población ecuatoriana con relación a la tecnología ha ido evolucionando, 

sobre todo en las TIC (Tecnologías de la Comunicación), donde el 27,6% de las 

personas a nivel nacional posee computadora portátil, el 90,1% posee celular y 

el 44,6% de las personas urbanas tiene acceso a internet. (INEC, 2016) Además, 

las personas que más utilizan internet son de 16 a 24 años con 83,8% y de 25 a 

34 años con 67,3%, y la provincia que utiliza internet es Pichincha con 67,1%. 

(INEC, 2016) Por otro lado, 92,4% de las personas que se encuentran a nivel 

urbano utilizan las redes sociales, siendo las personas de 15 a 29 años que 

utilizan más redes sociales en los celulares con un 94,1%. (Ministerio de 

Comercio Exterior, 2017) La red social más utilizada en Quito es Facebook con 

97.9%, seguido por WhatsApp con 37,4% y Twitter con 21,4%. (Sandoval, 2015)  

Por lo cual, este factor tecnológico es favorable ya que permite generar 

campañas de comunicación y promoción, logrando llegar a la mayor cantidad de 

la población a un menor costo.  

2.2. CIIU 4.0. 

R9311.01 Explotación de instalaciones para actividades deportivas bajo techo o 

al aire libre (abiertas, cerradas o techadas, con asientos para espectadores): 

campos y estadios de fútbol, hockey, béisbol, estadios de atletismo, piscinas, 

campos de golf, circuitos de carreras de automóviles, canódromos, hipódromos, 

pistas y estadios para deportes de invierno y pistas de hockey sobre hielo. (INEC, 

2012) 

2.3. Análisis PORTER. 

2.3.1. Amenaza de Nuevos Competidores. 

En base a este entorno se analizan principalmente las barreras de entrada, 

donde las economías de escala y acceso a canales de distribución no aplican a 

esta industria debido a que se trata de un servicio. (Román, 2018) Además, 

referente a la reacción esperada e historia, no se han encontrado reacciones 

importantes históricamente. (Román, 2018) 

(ALTO) 
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Tomando las oportunidades para establecer barreras de entrada, se han 

destacado el costo de cambio de proveedor, el cual está muy guiado por la 

calidad del producto y del implemento requerido, aunque el principal 

inconveniente es el respaldo que las empresas pequeñas no pueden garantizar 

a largo plazo. (Román, 2018) Esto afecta principalmente a quienes ofrecen 

deportes nuevos a nivel mundial ya que es más difícil encontrar los implementos 

necesarios. También se considera la curva de experiencia que es muy 

importante para esta industria ya que permite atraer y brindar el servicio de mejor 

calidad al cliente. (Hidalgo, 2018) Este factor tiene un peso medio ya que existe 

personas con gran experiencia en ciertos deportes lo cual puede ocasionar que 

existe una mayor competitividad. 

Por otro lado, en las amenazas para establecer barreras de entrada, se 

destacan: la diferenciación de producto ya que el servicio en esta industria tiene 

la obligación de generar diferenciación y puede darse en varios aspectos que 

rodean al servicio como superficies, espacios auxiliares, instalaciones, deportes, 

etc. (Román, 2018); la tasa de crecimiento de sector industrial debido a que está  

ligado directamente con el crecimiento del deporte, dado que hay más gente 

buscando deportes surgen más empresas ofreciendo más servicios (Román, 

2018); la identificación de marcas porque en este tipo de servicios existen varias 

marcas las cuales se pueden destacar, pero el cliente final se guía más por la 

especialidad o por los servicios complementarios que se ofrezcan (Hidalgo, 

2018); y el acceso a materias primas ya que actualmente es mucho más fácil 

debido a la alta competencia de proveedores a nivel nacional (Hidalgo, 2018). 

Permitiendo que los nuevos competidores puedan competir de forma más 

sostenible y desarrollarse para captar más mercado.  

Finalmente, la protección del gobierno, como se puede ver en el factor 

gubernamental del análisis PEST, el gobierno tiene políticas y leyes que 

fomentan la realización de la actividad física. Esto genera que la inversión inicial 

dependa del tamaño y las características que posea el centro deportivo (Román, 

2018) o empresas como SPORTLIFE CIA.LTDA. que su inversión inicial supera 

los $80.000 (Superintendencia, 2016). Además, con base a los estados 

financieros y al total de activos se ha obtenido $555.467,96 en promedio 
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(SUPERCIAS, 2017), lo que genera una fuerte barrera de entrada y salida, ya 

que al tener una gran inversión y querer salir de la industria, es muy complicado 

recuperar dicha inversión, ocasionando que varios emprendimientos no surjan.  

2.3.2. Poder de Negociación de los Proveedores.   

Para esta fuerza de Porter se ha considerado el número de proveedores 

importantes que en base al código CIIU G4763.00 (Venta al por menor de 

artículos de deporte, de pesca y de acampada, embarcaciones y bicicletas en 

establecimientos especializados.) existen alrededor de 17 empresas 

proveedoras en la provincia de Pichincha (Superintendencia de Compañías, 

2018); de las cuales existen 2 grandes proveedores a nivel nacional que son 

Marathon Sports y Grupo Kao que cuentan con una amplia gama de productos 

(Román, 2018); y existen otras empresas pequeñas que se especializan en 

ciertos deportes, los cuales están surgiendo en el país como es el Paintball que 

cuenta con 5 proveedores importantes (Hidalgo, 2018). Siendo una oportunidad 

ya que, al existir mucha competencia, los proveedores deben mantenerse al 

margen en sus precios y servicios, con la excepción de los que ofrecen productos 

para los deportes más innovadores o de nueva tendencia.  

Otros factores que ofrecen oportunidades son la amenaza de la industria de 

integrarse hacia atrás que es más viable que se den ya que existen varias 

empresas nacionales e internacionales que ofrecen los productos a diferentes 

precios en base a la calidad. (Hidalgo, 2018) Y la amenaza de la industria de 

integrarse hacia adelante: Se pueden dar, aunque depende mucho del enfoque 

y el giro del negocio que tengan las empresas en esta industria. (Hidalgo, 2018) 

Porque les permite tener cierta exclusividad y poder tener una mayor 

rentabilidad, al generar ingresos constantes. 

Por otro lado, se debe considerar la importancia de la industria/rentabilidad del 

proveedor debido a que si no generan rentabilidad pueden cerrar el negocio de 

forma inmediata, principalmente los proveedores pequeños. (Hidalgo, 2018) Esto 

es una amenaza para las empresas que cuentan con los proveedores que tienen 

ciertos productos específicos para ciertos deportes. 

(BAJO) 
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Finalmente, aunque la amenaza del sustituto de productos del proveedor no 

cuenta con la información correspondiente para el análisis, en el factor de 

productos de cambio de proveedor existen alternativas para los productos, pero 

el principal costo que implica es el costo de la calidad y el renombre de la marca. 

(Hidalgo, 2018) Esto es favorable ya que los proveedores deben destacarse por 

la calidad de sus productos. 

2.3.3. Poder de Negociación de los Compradores.  

En este poder, existen 20 empresas competidoras y 70 empresas sustitutas. 

(Superintendencia de Compañías, 2018) Lo que genera una gran amenaza ya 

que los clientes tienen un gran poder de elección debido a la gran magnitud de 

opciones para la utilización de su tiempo. 

Además, se debe considerar los siguientes factores: el número de clientes 

importantes es parte fundamental para garantizar la sostenibilidad de la 

empresa, pero este número depende mucho del giro del negocio (Hidalgo, 2018); 

la importancia del costo del insumo en los costos totales que es muy importante 

ya que la suma del costo variable y el costo fijo representan un alto margen para 

brindar el servicio (Hidalgo, 2018); el grado de estandarización del producto que 

depende mucho del enfoque, pero en deportes como el Paintball se han ido 

estandarizando tanto en la actividad física como en precios (Hidalgo, 2018); y la 

importancia o utilidad de los clientes que depende del deporte y el propósito de 

la persona que busca el servicio (Hidalgo, 2018). Estableciendo claras amenazas 

donde las empresas deben competir más para atraer a los clientes tratando de 

no sacrificar la rentabilidad del negocio. 

A pesar de que la amenaza de integrarse hacia adelante no se cuenta la 

información correspondiente para el análisis, puede generar que la amenaza de 

integración hacia atrás por parte del cliente depende mucho del giro del negocio, 

aunque es complicado se pueden dar. (Román, 2018) Esto es una amenaza  ya 

que el cliente puede acceder al servicio a un coste más bajo con más beneficios. 

Finalmente, se debe tomar en cuenta la acción del cliente sobre la empresa 

influye considerablemente en las características del servicio ya que las empresas 

(ALTO) 
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deben acoplarse a las innovaciones y requerimientos de las tendencias; y la 

importancia a la calidad o a servicios de productos del cliente las cuales son muy 

indispensables, siendo la principal razón por la cual los clientes eligen entre una 

empresa y otra. (Román, 2018) Esto genera una amenaza debido al alto valor 

que da cliente al optar por servicios más personalizados y comparar entre las 

opciones, para elegir al servicio que en su percepción tuvo la mejor calidad. 

2.3.4. Amenaza de Productos Sustitutos.  

En Pichincha, tomando en cuenta productos y servicios sustitutos que no 

incluyan el deporte que según el código CIIU abarca el R931 (Actividades 

deportivas), en esta industria existen más de 70 empresas que ofrecen servicios 

de entretenimiento, esparcimiento, culturales, juegos de azar y recreación que 

pertenecen al código R. (Superintendencia de Compañías, 2018) Esto ocasiona 

una importante amenaza ya que existen muchos sustitutos, aunque también se 

debe considerar otros sustitutos como cines, bares, teatros, entre otros; que sean 

más atractivos no solo por la variedad de servicios sino también por el precio.  

Otras amenazas importante a considerar son la disponibilidad de los sustitutos 

cercanos ya que existen varios sustitutos que se encuentran con una 

disponibilidad más cercana como los parques, pero no poseen una 

especialización (Román, 2018); el precio relativo de los sustitutos que pueden 

varias desde los $2 y sobrepasar los $100, ofreciendo una alta gama de opciones 

(Román, 2018); la relación del precio/calidad el cual dependiendo de lo que 

busca el cliente, el sustituto puede ofrecer mayores beneficios (Román, 2018); 

el costo de cambio para el cliente radica en los benéficos obtenidos entre las 

opciones disponibles (Román, 2018); y la preferencia del cliente hacia el sustituto 

que depende de varios factores, pero el cliente se guía más porqué actividad 

quiere realizar en el momento y la cercanía del servicio (Hidalgo, 2018). Porque 

moldean a los sustitutos convirtiéndolos en las opciones más atractivas. 

2.3.5. Rivalidad entre Competidores.  

Esta industria como se muestra en el Anexo 9. Figura 9., la actividad económica 

se encuentra en crecimiento. (SRI, 2018) Además, con base al código CIIU se 

ha determinado que existen alrededor de 20 empresas competidoras en la 

(ALTO) 

(BAJO) 
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provincia de Pichincha (Superintendencia de Compañías, 2018), las cuales 

ofrecen un gran abanico de disciplinas deportivas que se enfocan varios deportes 

tradicionales como el fútbol, básquetbol, ciclismo, natación, etc. Aunque no se 

encuentran en este código CIIU, existen otros competidores enfocados a 

deportes extremos como el Paintball, el cual ha tenido gran acogida en la ciudad 

de Quito. (Hidalgo, 2018) Por otro lado, en Cayambe existen gran explotación de 

centros deportivos de fútbol, basquetbol y natación, que son más de 15 centros 

solo en la ciudad, siendo una alta amenaza por el alto nivel de competencia.  

Entre las principales oportunidades se encuentran la tasa de crecimiento del 

sector industrial que está ligado directamente con el crecimiento del deporte, 

dado que hay más gente buscando deportes surgen más empresas ofreciendo 

más servicios; los competidores con distintos objetivos, estrategias o interés que 

pueden atraer a nuevos segmentos de clientes más atractivos. (Román, 2018) 

Esto es una buena oportunidad ya que esta industria sigue incrementándose y 

desarrollando el mercado potencial. 

Sin embargo, las amenazas a considerar son la magnitud de los costos fijos o 

costos de almacenamiento que depende del giro del negocio ya que existen 

deportes que necesitan variedad de implementos, y las características del 

producto que pueden hacer que la empresa que no innove sea consumida por la 

competencia. (Hidalgo, 2018) Por lo que si no se plantea un buen mecanismo de 

inventario puede comprometer la rentabilidad del negocio. 

Finalmente, en las barreras de salida los factores de: incentivos especializados 

no se registran datos relevantes; en los costos fijos de salida no existen tales 

costos, pero se deben considerar los contratos firmados y la caducidad de ellos; 

en las barreras emocionales no se generan impedimentos, pero si queda 

afectada la marca hacia los clientes, especialmente cuando se desea volver a 

abrir el negocio; y en las restricciones sociales y gubernamentales no existen 

restricciones que dificulten la salida del mercado. (Román, 2018)  

Por lo tanto, a pesar de todo esto, en la ciudad de Cayambe no se encuentran 

competidores que brinden servicio de Archery Tag o deportes similares, por lo 

que esta fuerza es baja, ya que estos competidores se convierten en sustitutos. 
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2.4. Matriz EFE. 

Tabla 1: Matriz EFE. 

N° OPORTUNIDADES PESO CALIFICACIÓN SUBTOTAL 

1 
Promoción de la actividad física por parte del 
gobierno 

0,05 3 0,15 

2 
Apoyo financiero del gobierno para 
emprendimientos 

0,06 4 0,24 

3 Nivel de práctica deportiva en Pichincha 0,08 4 0,32 

4 Crecimiento de la industria deportiva 0,07 4 0,28 

5 Nivel de uso de TIC's en Pichincha 0,03 3 0,09 

6 Bajo poder de negociación de los proveedores 0,05 3 0,15 

7 
Alto porcentaje de la población que realiza 
actividad física 

0,06 4 0,24 

8 Alto nivel de diferenciación 0,08 4 0,32 

N° AMENAZAS PESO CALIFICACIÓN SUBTOTAL 

1 Inversión inicial 0,05 2 0,1 

2 Deflación de los precios 0,06 2 0,12 

3 Facilidad de entrada para nuevos competidores 0,04 1 0,04 

4 Alto poder de negociación de los compradores 0,09 1 0,09 

5 Alto número de sustitutos 0,06 2 0,12 

6 Gran rivalidad de los competidores 0,04 2 0,08 

7 Disponibilidad de los sustitutos 0,09 2 0,18 

8 Decrecimiento de la economía 0,09 2 0,18 

TOTAL 1,00   2,7 

La puntuación obtenida en base al análisis de la matriz de factores externos es 

2,7 lo que significa que es apenas superior a la media y las oportunidades son lo 

suficientemente fuertes para lograr minimizar las amenazas. 

Por lo tanto, se puede evidenciar que este proyecto es atractivo ya que las 

oportunidades dan la posibilidad de generar un emprendimiento con 

innovaciones que pueden ser sostenibles y rentables.  

2.5. Conclusiones.  

 Desde el punto de vista político el gobierno está fomentado el incremento de 

la actividad física desde los más jóvenes mayores a 12 años, por medio de 

leyes y programas que promueven estas iniciativas. 

  En la parte económica, el país pasa por una situación difícil lo cual complica 

el consumo de ecuatorianos, pero de una abierta una brecha con posibles 

reformas que ayudan al surgimiento de nuevos negocios. 
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 En el entorno social se puede evidenciar que existen un potencial de mercado 

muy atractivo gracias al alto nivel de actividad física, tendencia por deportes 

grupales con el propósito de diversión. Estableciendo una oportunidad muy 

atractiva para los deportes existentes o nuevos que sean de forma grupal. 

 Por el lado tecnológico, se puede destacar el alto nivel de uso de TIC’s y 

redes sociales que generan una oportunidad de campañas de comunicación 

y promoción a un coste más bajo y con mayor efectividad. 

 La alta amenaza de nuevos competidores genera dificultades en los 

emprendimientos ya que deben buscar estrategias en cortos periodos de 

tiempo para posicionarse en el mercado y sostenerse a largo plazo.  

  Existe una gran variedad de proveedores de implementos deportivos, 

haciendo que sea fácil obtenerlos y cambiarlos en caso de que un proveedor 

no cumpla. Además, se debe considerar los proveedores extranjeros que 

pueden ser incluso más económicos y con las mismas cualidades que los 

nacionales. Por lo que el poder de negociación de los proveedores sea bajo.  

 Los clientes, hoy en día gracias a la tecnología poseen un alto poder de 

negociación, ya que poseen una gran cantidad de información sobre los 

productos o servicios primarios y los sustitutos, para elegir la mejor opción en 

base a sus necesidades y deseos. Esto plantea una amenaza muy importante 

ya que los consumidores marcan las pautas que deben seguir las empresas.  

 Debido a que el área de entretenimiento y recreación es muy amplia, genera 

que existan varios sustitutos de deporte que muchas veces se vuelven más 

atractivas no solo por las tendencias sino también por la influencia social. Por 

lo que ocasiona que la amenaza de productos sustitutos sea alta, generando 

más competencia por captar mercado.  

 Finalmente, la rivalidad entre competidores es baja, aunque existen varios 

centros deportivos con deportes tradicionales en la ciudad de Cayambe, en 

el país no existen competidores que brinden el servicio de Archery Tag. Por 

lo que los nuevos emprendimientos alineados con las nuevas tendencias, se 

convierten en opciones muy atractivas para los consumidores, que cada vez 

son más exigentes.   
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CAPÍTULO 3 

3. ANÁLISIS DEL CLIENTE. 

3.1. Análisis Cualitativo. 

3.1.1. Entrevistas a Expertos.  

Entrevista: Sr. Carlos Vallejo – Propietario Zona G.  

Objetivos:  

 Determinar la situación de los negocios de Paintball en la zona de Cayambe 

y Tabacundo. 

 Identificar las características a considerar en los negocios de Paintball. 

 Establecer las principales características de los clientes que optan por los 

servicios de Paintball. 

El Sr. Carlos Vallejo, gerente propietario del Rancho G que lleva alrededor de 7 

años en el negocio de la hostería y del servicio de Paintball llamado Zona G. 

Este negocio es el único que ofrece la práctica de Paintball en la zona de 

Tabacundo y Cayambe, obteniendo los siguientes datos relevantes: 

o Altos costos de implementación, sobre todo en instalaciones considerando 

número de jugadores, forma de la pista y seguridades.  

o Un costo a destacar son los implementos deportivos que pueden llegar a ser 

muy altos dependiendo del número de jugadores y modalidades.  

o Los servicios complementarios son necesarios para mantener rentable y 

sostenible el negocio.  

o La promoción es parte vital para dar a conocer el deporte y atraer a las 

personas interesadas. 

o Las personas que asisten a este centro son por lo general jóvenes, aunque 

también existen niños de 7 años y personas mayores que pueden practicar 

dependiendo de las normas de seguridad.  

Entrevista: Arq. Pedro Espín. 

Objetivos:  

 Determinar la situación de la industria deportiva en la zona de Cayambe. 
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 Establecer el nivel de competencia en la zona de Cayambe, 

 Identificar las preferencias de los clientes en la actividad física.  

El arquitecto Pedro Espín quien es Director de Obras Públicas del Municipio de 

Cayambe, lleva en la administración desde 2014 y conoce qué centros 

deportivos o recreativos implementados en el cantón en la actualidad. Por lo 

tanto, se destacan los siguientes datos relevantes: 

o El cantón Cayambe por parte del área pública cuenta con dos parques que 

ofrecen varias canchas de (fútbol y básquet) y áreas recreativas, existe un 

coliseo que cuenta con varias áreas (fútbol, básquet, tenis y ecuavoley), 

varios estadios de fútbol en todas las parroquias y comunidades del cantón, 

y hoy en día con una ciclovía.  

o El municipio cuenta con una pista de skate y un proyecto a futuro para 

promover y desarrollar los deportes extremos en el cantón.  

o Por la parte privada no se han generado iniciativas que ofrezcan deportes 

extremos en el sector, sólo canchas sintéticas para la práctica deportiva de 

fútbol 7. 

o Las personas no solo practican deportes tradicionales sino también les gusta 

realizar otras actividades, sobre todo aquellas que les llame la atención y 

ofrezcan una variedad de emociones, para distraerse o despejarse de sus 

actividades cotidianas. 

3.1.2. Focus Group.  

Tema: Creación de un centro deportivo especializado en Archery Tag en la 

ciudad de Cayambe.  

Objetivos:  

 Determinar el nivel de competencia directa y sustitutos en la zona de 

Cayambe. 

 Identificar las características de los clientes potenciales. 

 Analizar el nivel de aceptación de la idea de negocio. 

 Recolectar ideas para la implementación en la idea de negocio.   
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Para este focus group se contó con la colaboración de 10 personas (5 mujeres y 

5 hombres) que les gustaría practicar algún deporte extremo, quienes se 

encuentran en el rango de 18 a 24 años y son originarios de esta ciudad. De 

estas personas seleccionadas, siete personas se involucraron mucho en el 

debate y aportaron con grandes ideas a la propuesta de negocio. Por lo tanto, 

se han obtenido los siguientes datos relevantes:  

o Las personas realizan varias actividades tanto deportivas como recreativas 

en sus tiempos libres lo que genera que tengan varias opciones a la hora de 

utilizar su tiempo libre; este tiempo libre está dado principalmente los fines de 

semana, vacaciones y feriados. 

o Los centros deportivos y recreativos existentes en Cayambe no ofrecen una 

gran variedad de opciones atractivas o novedosas ya que solo existen 

deportes tradicionales y uno que otro deporte extremo que es iniciativa propia 

de la población. 

o Las condiciones naturales y geográficas de la ciudad pueden acoger una gran 

variedad de deportes extremos que existen en otras ciudades, lo que a su 

vez lleva a un incremento de la competencia. 

o El Archery Tag es muy atractivo ya que genera variedad de opciones para la 

población, atraería turismo y podría ser la iniciativa a un estilo de vida activa. 

o Buena aceptación de la idea de negocio por parte del público objetivo, pero 

se deberá considerar los aspectos mencionados que se detallan en el 

apartado 3.2.1. en forma de hipótesis con su respectivo análisis y 

conclusiones. 

3.2. Análisis Cuantitativo. 

Tabla 2: Segmentación preliminar. 

ARCHERY TAG 

SEGMENTACIÓN VARIABLES % VALOR 

Geográfica 

Ecuador (INEC, 2010) 100,00% 17.023.408,00 

Pichincha (INEC, 2010) 18,30% 3.116.111,00 

Cayambe y Quito (INEC, 2010) 89,66% 2.794.049,00 

Demográfica 
15-39 años (INEC, 2010) 43,30% 1.209.823,22 

NSE (C+, B y A) (INEC, 2011) 35,90% 434.326,53 

Psicográfica Actividad física (INEC, 2014) 49,20% 213.688,66 
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Aplicando la fórmula de población conocida se obtuvo un tamaño de muestra de 

384 personas a un intervalo de confianza del 95% y una variabilidad del 50%.   

La investigación cuantitativa definió una muestra no probabilística de 50 

encuestas por bola de nieve de forma digital, aplicando el formato que se 

encuentra en el Anexo 5, obteniendo los siguientes resultados:  

3.2.1. Encuestas. 

1) Los hombres jóvenes de 15 a 24 años prefieren pistas con mayor dificultad 

e involucramiento con la naturaleza, mientras que las mujeres jóvenes de 15 a 

24 años prefieren pistas más sencillas y techadas.  

La hipótesis se rechaza totalmente con base al Anexo 6. Tabla 35., los hombres 

de 15 a 24 años prefieren la pista de juego con los dos ambientes (27,27%), 

mientras que las mujeres de la misma edad prefieren al aire libre (18,19%). Por 

lo cual, el centro deportivo debe tener los dos ambientes ya que permite que los 

posibles clientes tengan más opciones a la hora de practicar el deporte.  

2) Los hombres de 20 a 29 años prefieren modalidades de juego en grupo 

con mayor contacto y estrategia, mientras que las mujeres de 20 a 29 años 

prefieren modalidades de juego más lineales y sin mucho contacto.  

La hipótesis se confirma parcialmente con base al Anexo 6. Tabla 36., los 

hombres prefieren las modalidades de contacto (15,91%) y estrategia (36,36%), 

mientras que las mujeres prefieren modalidades de contacto (11,36%) y 

estrategia (20,45%). Por lo tanto, la pista debe centrarse en estas dos 

modalidades principalmente, permitiendo que las personas puedan jugar y 

disfrutar al máximo.  

3) Las personas que cuentan con práctica en el Paintball de nivel medio y 

experto necesitan al menos 2 horas de juego, mientras que las personas que 

no han incursionado en estos deportes necesitan solo 1 hora de juego.  

La hipótesis se rechaza con base al Anexo 6. Tabla 37., las personas que nunca 

han incursionado en deportes similares al Paintball necesitan de 60 min. para la 

actividad (20,45%), mientras que las personas que han practicado son de nivel 
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novato y medio prefieren 45 min. (22,73%). Por lo que se establecería el tiempo 

óptimo de juego de 45 min. ya que es la preferencia más alta. 

4) Los hombres de 15 a 39 años prefieren servicios adicionales como 

transmisión de eventos deportivos, transmisión del juego en pista, zona 

barbecue y un área de espera con juegos; mientras que las mujeres de 15 a 29 

años prefieren servicios adicionales como desinfección, limpieza personal, 

duchas, área social y vestidores.  

Esta hipótesis se aprueba parcialmente con base al Anexo 6. Tabla 38., siendo 

las 4 preferencias de los hombres la transmisión de eventos deportivos (9,85%), 

área de espera con juegos (9,85%), duchas (7,58%) y vestidores (7,58%); 

mientras que de las mujeres son el área social (8,33%), zona barbecue (7,58%), 

área de espera con juegos (5,30%) y limpieza personal (5,30%). Por lo tanto, el 

centro deportivo debe contar con estas áreas adicionales, permitiendo mejorar 

la experiencia de los clientes.  

5) Referente al bar/cafetería, los hombres de 20 a 29 años prefieren bebidas 

isotónicas, energizantes y cervezas con alcohol, y snacks tipo cine (canguil, hot 

dog, nachos, dulces, etc.), mientras que las mujeres de 20 a 29 años prefieren 

jugos naturales, gaseosas y cervezas sin alcohol, y snacks preparados 

(hamburguesas, pizza, salchipapas, ensalada de frutas, etc.).  

Esta hipótesis se rechaza con base al Anexo 6. Tabla 39. y Tabla 40., los 

hombres de dicha edad prefieren los dos tipos de comida (25%), jugos naturales 

(10,61%), gaseosas (9,09%) y bebidas isotónicas (7,57%); mientras que las 

mujeres prefieren los dos tipos de comida (20,46%), juegos naturales (9,1%), 

batidos de frutas (4,55%) y gaseosas (5,31%). Por lo que el bar/cafetería debe 

contar con este tipo de comida y bebidas para que los clientes opten por el 

servicio. 

6) Las personas oriundas del cantón Quito prefieren que las instalaciones 

del centro deportivo se encuentren en un área rural con acceso a la naturaleza, 

mientras que las personas pertenecientes al cantón Cayambe prefieren que las 

instalaciones se ubiquen en el área urbana.  
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La hipótesis se rechaza con base al Anexo 6. Tabla 41., las personas en general 

no tienen preferencia en la ubicación del centro deportivo (36,36%), pero las 

personas del cantón Quito también prefieren la zona urbana (13,64%), mientras 

que las personas del cantón Cayambe la zona rural (11,36%). Con lo cual se 

debe buscar un lugar que posea el espacio suficiente y sea fácil de llegar.   

7) Las mujeres de 15 a 24 años prefieren un precio de $10 por 2 horas de 

juego para acudir al menos 1 vez al trimestre al centro deportivo, mientras que 

los hombres de 25 a 39 años pueden pagar $15 por 2 horas de juego y acudir 

al menos 1 vez al trimestre al centro deportivo. 

Esta hipótesis se rechaza con base al Anexo 6. Tabla 42., con base al tiempo 

fijado, las mujeres de 20 a 24 años asistirían más de 1 vez al mes (6,82%%) con 

el precio a $15, mientras que los hombres asistirían 1 vez al mes (6,82%) con el 

precio a $20. Además, con base al Gráfico 1., el rango de precio óptimo es de 

$15 a $21 asegurar la máxima asistencia por parte de los posibles clientes. 

8) Los jóvenes de 15 a 24 años prefieren estar al tanto de las diferentes 

promociones y actividades del centro deportivo a través de redes sociales, 

mientras que los adultos de 25 años en adelante prefieren los medios radiales 

y televisión para enterarse de las actividades y promociones que se vayan a 

ofrecer en el centro deportivo.  

Esta hipótesis se aprueba parcialmente con base al Anexo 6. Tabla 43., las 

personas de todas las edades prefieren las redes sociales (33,33%) y página 

web (25,76%), como principales fuentes de información para estar al tanto del 

centro deportivo. Por lo que se debe generar una campaña publicitaria enfocada 

a este tipo de canales para dar a conocer el centro deportivo y sus actividades.  

9) Los hombres de 15 a 24 años del cantón Quito buscan actividades que 

les ofrezcan nuevas experiencias y una sobredosis de adrenalina, por motivos 

de realizar actividad física y reunirse con los amigos; mientras que las mujeres 

> a 25 años del cantón Quito buscan una salida de lo cotidiano y reducir sus 

niveles de estrés, por motivos de cumpleaños y reunirse con la familia.  
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Esta hipótesis se aprueba parcialmente con base al Anexo 6. Tabla 44. y Tabla 

45., donde los hombres de 15 a 24 años se sienten más identificados con vivir 

nuevas experiencias (18,18%) y pasar bien el rato (15,91%); mientras que las 

mujeres > a 25 años se sienten identificadas con reducir el estrés (4,55%) y salir 

de lo cotidiano (4,55%). Además, las motivaciones secundarias para las 

personas del cantón Quito son reunión de amigos (12,88%) y realizar actividad 

física (9,85%). Esto permite establecer un segmento más específico y generar 

una campaña publicitaria más efectiva.  

10) Las mujeres de 30 años en adelante no acudirían al centro 

deportivo ya que no apoyan actividades que generen violencia, mientras que 

los hombres menores de 30 años no acudirían porque no les genera interés o 

les parece difícil la actividad.  

Esta hipótesis se rechaza con base al Anexo 6. Tabla 46., la mayoría de las 

personas que no asistirían al centro deportivo no se sienten identificadas con 

ninguna las afirmaciones propuestas, aunque los hombres de 20 a 29 años 

(16,67%) se identifican con la posibilidad de que el juego produzca lesiones. Con 

lo cual se debe mostrar a las personas que el juego no produce daños y buscar 

formas de atraer a las personas que rechazaron asistir al centro deportivo. 

11) Los hombres de 15 años a 29 años se consideran altamente 

deportistas, realizan actividad física con alta frecuencia y prefieren deportes 

como artes marciales, gimnasio, fútbol y ecuavoley; mientras que las mujeres 

de 15 años a 29 años se consideran medianamente deportistas, realizan 

actividad física con poca frecuencia y prefieren deportes como ciclismo, 

running, crossfit y danza.  

La hipótesis se confirma parcialmente con base al Anexo 6. Tabla 47. y Tabla 

48., los hombres de 15 a 29 años (18%) se consideran deportistas, realizando 

actividad física con media frecuencia (16%), prefiriendo fútbol (8,8%), gimnasio 

(5,6%) y ciclismo (6,4%); mientras que las mujeres de 15 a 29 años (10%) se 

consideran deportistas, realizando actividad física con media frecuencia (6%), 

prefiriendo el gimnasio (6,4%), fútbol (5,2%) y baloncesto (5,2%). Gracias a esto 

se puede identificar las principales actividades que son competencia. 
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CAPÍTULO 4 

4. OPORTUNIDAD DE NEGOCIO. 

La creación de un centro deportivo especializado en Archery Tag (es un deporte 

que fusiona el Tiro con arco el cual es un deporte de precisión que se basa en 

dar a un objetivo a una distancia considerable, utilizando arcos y flechas 

(Federación Madrileña de Tiro con Arco, 2018), Dodgeball que es un deporte que 

se basa en golpear a un jugador del equipo contrario con un balón para que este 

sea eliminado, se necesita precisión y puntería (Deportesyeducacionfisica.com, 

2016), y Paintball que es un deporte de persecución donde se busca eliminar a 

los jugadores del equipo contrario, donde los participantes utilizan pistolas de 

aire comprimido llamadas marcadoras, para disparar pequeñas bolas de pintura 

contra otros jugadores (Paintball Barcelona, 2018)), el cual utiliza flecha y arcos, 

ubicado en el sector de Cayambe, que está enfocada en las personas de 15 a 

39 años, que gustan vivir emociones nuevas y salir de lo cotidiano.  

En base a la investigación realizada se encontró la siguiente información: 

Primero, en el análisis PEST en el factor político, se puede evidenciar que el 

ambiente político a futuro genera un ambiente oportuno para la generación de 

nuevos emprendimientos de forma más sostenible, ya que según los expertos 

los impuestos se reducirían y no se tendría la intromisión del Estado en las 

actividades. Además, se evidencia el claro enfoque del Estado que busca 

incrementar los niveles de salud a través de la actividad física por medio de sus 

programas y leyes, formando una cultura deportiva en la población que busca la 

práctica deportiva y genera una oportunidad para las nuevas disciplinas 

deportivas que se vuelven más llamativas.  

En el factor económico se puede destacar que la variación del PIB de la industria 

es superior al del PIB lo que indica una posición ventaja aun sin que las 

condiciones sean las mejores. Esto favorece a la idea de negocio ya que, al 

fortalecerse esta industria, todas las empresas que se encuentran involucradas 

van ganando más presencia y oportunidad de crecimiento. 

En el factor social se encontró que existe una vida deportiva activa en las 

personas, especialmente en la provincia de Pichincha que es la más activa a 
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nivel nacional con un 49.2% de su población mayor a 15 años realizando 

actividad física frecuentemente con un promedio de 9.5 días al mes en promedio; 

estableciendo un mercado muy atractivo.  

En el factor tecnológico, las TIC’s son muy importantes ya que 27.6% de las 

personas a nivel nacional posee computadora portátil y el 90.1% posee celular. 

También, la provincia que más utiliza internet es Pichincha con 67.1% y las 

personas de 15 a 29 años son las que más utilizan redes sociales en los celulares 

con un 94.1%; permitiendo difundir la idea de negocio y el nuevo deporte al 

mercado objetivo a un costo menor. 

Segundo, en base al análisis PORTER se encuentra que en la industria de 

“Explotación de instalaciones para actividades deportivas bajo techo o al aire 

libre” (R9311.01) en la provincia de Pichincha existen alrededor de 20 empresas 

competidoras, pero ninguna de ellas implementado el Archery Tag en sus 

servicios, haciendo que sea un juego novedoso para la mayoría de esta 

población, pero con una buena aceptación gracias a la relación del juego con el 

Paintball.  

Tercero, pasando al análisis del cliente en las entrevistas se destaca que la 

ciudad de Cayambe posee varios centros de deportivos y recreación o diversión, 

tanto públicos como privados. Hablando específicamente de la parte privada, 

estas empresas se han enfocado específicamente en la creación de canchas de 

fútbol 7 y ecuavoley, lo que generaría que se dé una clara diferenciación en la 

competencia. 

Cuarto, se debe considerar que el deporte más relacionado al Archery Tag es el 

Paintball, haciendo que lleven la misma línea de gestión. Sin embargo, el Archery 

Tag no conlleva tantos costos como el Paintball, ya que no necesita la misma 

cantidad de implementos y seguridades. Además, se hace énfasis a que se 

deben emplear varias actividades y servicios adicionales que permitan llamar la 

atención de la población.  

Quinto, en la información recopilada en el focus group se puede evidenciar que 

las personas de esta provincia práctica generalmente deportes, pero también les 
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llama mucho la atención los deportes extremos, los cuales no han surgido mucho 

en la ciudad, pese a las condiciones geográficas y naturales que existen en toda 

la provincia. Como competencia se destaca que en el sector de Cayambe solo 

se han generado iniciativas personales de deportes extremos como el Donwhill 

y un poco el Paintball, la cual se encuentra solo en la ciudad aledaña de 

Tabacundo que está a unos 20 minutos en carro.  

También, los participantes del focus group resaltan que los centros deportivos y 

recreativos actuales en el sector de Cayambe no generan atracción. Por lo cual 

la idea de negocio se convierte en una opción muy llamativa para la provincia 

por las condiciones del juego, pero se debería ofrecer varias opciones para poder 

practicarlo ya que existen diferentes preferencias sobre las condiciones de la 

pista y la forma de juego; lo que ayudaría a atraer más a las personas locales e 

incentivar el turismo de ciudades como Quito e Ibarra.  

Sexto, con los datos obtenidos en las encuestas se puede destacar que existe 

un 88% de aceptación por parte del mercado objetivo de los cantones Cayambe 

y Quito; quienes se ven motivados por vivir nuevas experiencias, reducir el 

estrés, salir de lo cotidiano y sentir una dosis de adrenalina. Al mismo tiempo, el 

centro deportivo no tiene preferencia de ubicación, pero se destaca que se 

necesitan vías de acceso rápido y zonas claras de referencia. Sin embargo, se 

debe dar prioridad a un sitio amplio para establecer las áreas de juego e 

instalaciones necesarias para el desarrollo normal del servicio de la idea de 

negocio. 

Además, se debe considerar que la pista de juego debe contar con dos 

ambientes (techado y al aire libre) para tener una atracción del 100% del 

mercado objetivo; ya que el 59,09% prefiere las dos opciones, 38,64% al aire 

libre y el 2,27% techado. Con un precio de 15 dólares por 45 minutos para 

garantizar la mayor cantidad de asistencias donde los encuestados mencionan 

que asistirían 1 vez al mes mínimo.  

En conclusión, por todos los puntos anteriormente mencionados la creación del 

centro deportivo especializado en Archery Tag en la ciudad de Cayambe es una 

oportunidad de negocio muy atractiva, principalmente porque se satisface una 
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necesidad, la población se muestra interesada en realizar nuevas actividades y 

generaría turismo para el cantón Cayambe. Además, se considerarán todas 

especificaciones y preferencias mencionadas en la investigación para cumplir 

con los requerimientos del mercado objetivo.  

CAPÍTULO 5 

5. PLAN DE MARKETING. 

5.1. Estrategia general de marketing.  

La estrategia general a aplicar a este plan de negocios es la de Diferenciación 

que se basa en dar cualidades distintivas al producto establecido, que resultan 

muy significativas para el comprador y que sean percibidas en conjunto como 

algo único.  (Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2010) Además, se ha seleccionado 

esta estrategia ya que permite al plan de negocios protegerse de las cinco 

fuerzas competitivas de PORTER, es decir: aísla la rivalidad de la competencia 

determinada, genera una lealtad a la marca, aumenta la rentabilidad de la 

empresa y genera una lealtad del cliente frente a los productos sustitutos 

(Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2010). Esto debido a que el Archery Tag es un 

deporte considerado nuevo a nivel mundial, y el cual no tiene antecedentes de 

haberse implementado en el país. Lo que permite ofrecer una clara 

diferenciación a los establecimientos que ofrecen deportes tanto tradicionales 

como extremos. Además, este deporte permite adaptarse a la naturaleza, y al 

combinar todas las características como instalaciones y servicios adicionales, se 

crea una experiencia única para los clientes potenciales.  

5.1.1. Mercado objetivo. 

El mercado objetivo determinado por el plan de negocios se muestra en la 

siguiente tabla: 

Tabla 3: Segmentación final. 

ARCHERY TAG 

SEGMENTACIÓN VARIABLES % VALOR 

Geográfica 

Ecuador (INEC, 2010) 100,0% 17.023.408,0 

Pichincha (INEC, 2010) 18,3% 3.116.111,0 

Cayambe y Quito (INEC, 2010) 89,7% 2.794.049,0 
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Demográfica 
15-39 años (INEC, 2010) 43,3% 1.209.823,2 

NSE (C+, B y A) (INEC, 2011) 35,9% 434.326,5 

Psicográfica 

Realiza actividad física con frecuencia (INEC, 
2014) 

49,2% 213.688,7 

Buscan vivir nuevas experiencias (Encuesta)  45,5% 97.228,3 

Buscan experimentar una dosis de 
adrenalina (Encuesta) 

43,2% 42.002,6 

Han practicado Paintball (Encuesta) 52,3% 21.967,4 

Con base a la Tabla 2. Se puede evidenciar un mercado objetivo muy atractivo 

que cuenta con 21.967 personas entre los cantones de Cayambe y Quito, los 

cuales tienen las características principales para asistir al centro deportivo 

propuesto de forma repetitiva.  

5.1.2. Propuesta de valor. 

Declaración de Diferenciación de producto. 

Se establece una diferenciación de producto (servicio), debido a que se da un 

servicio de entretenimiento deportivo basado en un deporte nuevo que 

actualmente no existe en el país. Además, ofrece una experiencia única en 

conjunto a instalaciones nuevas y de calidad, con pistas desafiantes y seguras, 

y finalmente con implementos deportivos de calidad internacional.    

Declaración de posicionamiento. 

Para el segmento de personas entre 15 a 39 años de los cantones de Cayambe 

y Quito, que buscan vivir nuevas experiencias y experimentar una dosis de 

adrenalina, el centro deportivo especializado en Archery Tag ofrece un deporte 

innovador a nivel mundial, con instalaciones y atención de alta calidad, el cual 

se destaca por generar una actividad física sin riesgos y con un máximo disfrute 

entre amigos, compañeros de estudio/trabajo y/o familiares.  

Con lo cual, el centro deportivo busca generar un impacto en la zona ubicada, al 

introducir deportes extremos y ofrecer una variedad en el servicio de práctica 

deportiva, y sobre todo impulsar el turismo del sector atrayendo a personas de 

las ciudades aledañas y otras partes del país.   
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Propuesta de valor. 

La propuesta de valor del centro deportivo es ofrecer mayores beneficios que 

sean percibidos por los clientes por un precio más elevado que justifique los 

beneficios brindados. Por lo que se ofrecen varios servicios adicionales que 

permiten que los clientes puedan disfrutar del centro deportivo con la mayor 

comodidad antes, durante y después de la actividad deportiva.  

5.2. Mezcla de marketing.  

5.2.1. Servicio. 

Este servicio se centra en la práctica de Archery Tag en un complejo 

especializado, que estará diseñado para las personas que gustan de deportes 

extremos en especial de actividades similares al Paintball, con instalaciones 

innovadoras y seguras para los clientes.  

Atributos: 

El Archery Tag es un deporte que combina el Dodgeball y el Paintball, utilizando 

arcos y flechas especiales que tienen un recubrimiento de espuma o goma en la 

punta. Puede practicarse de forma individual o grupal y puede ser realizado tanto 

por hombres y mujeres de todas las edades. Este deporte pone a prueba la 

agilidad mental y física, donde los participantes pueden disfrutar de varias 

modalidades de juego sin ningún tipo de riesgo.  

Por lo tanto, este centro deportivo contará con:  

 2 Modalidades de juego: Primera, será de estrategia donde los jugadores 

tendrán que capturar el objetivo antes que el otro equipo, los participantes no 

serán eliminados, pero se quedarán inmóviles hasta que un miembro de su 

mismo equipo lo reviva llamada “Ambush War”.  Segunda, será de contacto 

donde los miembros de cada equipo deben eliminar al otro grupo, quien 

elimine a los miembros del otro equipo gana, los participantes serán 

eliminados al tener 3 contactos con las flechas contrarias llamada “Civil War”. 

Las dos modalidades de juego tienen un tiempo de duración de 45 minutos. 
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 Escuela de Archery Tag: Se establerá una academia de Archery Tag dividida 

en dos categorías (Jóvenes y Adultos), en el cual se dará entrenamiento 

físico, uso de arco y flecha, y estrategias militares.  

  Eventos deportivos: Se establecerán campeonatos de Archery Tag 

colegiales, corporativos y abiertos al público, cada trimestre contando con un 

mínimo de 5 equipos y máximo de 10 equipos, con integrantes de 7 a 10 

jugadores por equipo.  

 Eventos sociales: Se generarán paquetes grupales por eventos sociales 

como cumpleaños, despedida de solter@s, reuniones familiares, reuniones 

de amigos y eventos corporativos. Donde se incluirán el área de barbecue, la 

zona de juegos y otros beneficios dependiendo del evento.  

 Servicios adicionales: Se tendrán 6 servicios adicionales. Los servicios 

gratuitos que vienen incluido en el servicio son la transmisión de eventos 

deportivos, duchas, wifi, vestidores y área de espera. Los otros servicios 

tendrán un costo adicional que son los juegos digitales (2 PS4), 2 mesa de 

futbolín, 2 mesa de billar, 2 mesa de ping-pong y la zona barbecue. 

Finalmente, en el bar/cafetería se realizará por medio de concesión a un 

precio de $500 mensuales que se incrementará durante el tiempo, donde se 

les recomendará ofrecer: dos tipos de comida (Comida rápida y Snacks tipo 

cine) y en bebidas jugos naturales, batidos de frutas, gaseosas, bebidas 

isotónicas, bebidas energizantes y cervezas.  

 Implementos: Se entregará un arco y un casco de protección a cada 

participante. Mientras que el número de flechas entregadas se establecerán 

multiplicando el número de jugadores por tres, y serán ubicadas en diferentes 

partes de la pista.  

 Pistas de juego: Se tendrán 3 pistas de juego. Al aire libre se establecerá una 

pista con inflables y varios obstáculos naturales llamada “Natural War”, la 

segunda pista será en forma de pirámide con un fondo de agua alrededor 

llamada “Aqua War” y la tercera será con inflables y varios obstáculos 

artificiales llamada “Urban War”.  

 Instalaciones: Tendrá un área de parqueadero, administración, pistas de 

juego, caja, limpieza, bodega, herramientas, zona barbecue, área de espera 
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con juegos, área médica, cafetería, baños, duchas y vestidores. Todo 

ambientado con enfoque de guerra y personajes de arqueros de flechas. 

 Horario de atención: El horario de atención de miércoles y jueves es de 10:00 

a 22:00, mientras que el horario de viernes, sábado, domingo y feriados es 

de 10:00 a 00:00. Se atenderá también bajo reservaciones. A continuación, 

se muestra en horario de atención con más detalle.  

Tabla 4: Horario de atención. 

Hora Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sábado Domingo 

10:00 - 12:00 

S
in

 a
te

n
c
ió

n
  

S
in

 a
te

n
c
ió

n
  

Academia 1 Academia 1 Academia 1 Disponible Disponible 

12:00 - 14:00 Disponible Disponible Disponible Disponible Disponible 

14:00 - 16:00 Disponible Disponible Disponible Disponible Disponible 

16:00 - 18:00 Academia 2 Academia 2 Academia 2 Disponible Disponible 

18:00 - 20:00 Disponible Disponible Disponible Disponible Disponible 

20:00 - 22:00 Cerrado Cerrado Disponible Disponible Disponible 

22:00 - 00:00 Cerrado Cerrado Disponible Disponible Disponible 

 

Branding: 

Considerando que el Archery Tag es un deporte que se basa en guerra, se ha 

considerado nombrarlo “ARROWS OF WAR” que significa “Flechas de guerra” y 

da énfasis a las flechas dado el tipo de juego que posee.  

Logotipo: 

 

Figura 1: Logotipo. 
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Colores: Aplica un color negro que destaca la seriedad y la elegancia, y también 

se incorpora el color verde que simboliza el apego a la naturaleza, llama la 

atención y genera ese toque de adrenalina.  

Slogan: “Siempre en el blanco” 

Tipografía: Se utiliza una tipografía sería en el cual se destaca principalmente la 

palabra ARROW.    

5.2.2. Precio.  

Estrategia de entrada: 

Estrategia de penetración dado que se busca que la mayor cantidad de clientes 

potenciales puedan acercarse a disponer del servicio.  

Estrategia de fijación de precios: 

La estrategia de precios determinada a implementarse en este plan de negocios 

es la de valor agregado, dado que el servicio de este nuevo deporte ofrece 

mayores beneficios que la competencia. Esto también se puede determinar 

gracias al análisis Van Westendorp donde se indica que el precio óptimo para 

este servicio es más valorado que por el precio de la competencia por servicios 

similares.  

Estrategia de ajuste de precios: 

Se establecerán precios de ajuste por temporada baja estableciendo 

descuentos tratando de generar mayor asistencia al centro deportivo. Se 

considera temporadas donde las personas realizan menos actividad física y días 

donde las personas no acuden a centros deportivos con mucha frecuencia. Se 

establece un descuento del 20%.  

Costo unitario: 

Con base en el principal giro del negocio, a continuación, se detallan los 

principales rubros que influyen en la prestación del servicio:  
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Tabla 5: Costos unitarios. 

SERVICIO BÁSICO - DÍA / TARDE 

Implementos Unidades  Costo unitario Costo total 

Arco y cuerda 1  $            0,75   $       0,75  

Flecha (promedio persona) 5  $            0,12   $       0,60  

Casco  1  $            0,35   $       0,35  

Chaleco 1  $            0,04   $       0,04  

Pista  1  $            3,24   $       3,24  

Costo total unitario  $       4,98  

SERVICIO BÁSICO – NOCHE 

Servicio básico 1  $            4,98   $       4,98  

Iluminación 1  $            2,60   $       2,60  

Costo total unitario  $       7,58  

ACADEMIA 

Servicio básico 1  $            4,98   $       4,98  

Instructor 1  $            0,83   $       0,83  

Costo total unitario  $       5,81  

CAMPEONATO 

Servicio básico 1  $            4,98   $       4,98  

Árbitro 1  $            1,00   $       1,00  

Costo total unitario  $       5,98  

Nota: Desglosados para una 1 hora de uso.  

Precio unitario: 

A continuación, se detallan los precios establecidos para los servicios 

principales, contando con los que son individuales y grupales:  

Tabla 6: Precios unitarios. 

INDIVIDUAL OTRAS ÁREAS 

Ítem Precio Especificación Ítem Precio Especificación 

Servicio Básico  $  15,00   45 minutos  Zona Barbecue   $   20,00  2 horas 

Academia Mensualidad  $  35,00   Mes (6 horas/semana)  EVENTOS SOCIALES 

Academia Inscripción  $  10,00   1 vez  Ítem Precio Incluye 

PS4  $    4,00   1 hora  Cumpleaños  $ 170,00  

Acceso zona de 
juegos, 1 pista, 
barbecue y pastel 
de cumpleaños 

Ping-pong  $    2,00   1 hora  Despedida de solter@s  $ 180,00  

Acceso zona de 
juegos, 
barbecue,1 pista, 
1 bandeja de 
snacks y 1 
cerveza (cada 
invitado) 

Billar  $    2,00   1 hora  Reunión Amigos  $ 150,00  Acceso zona de 
juegos, 1 pista y 
barbecue Futbolín  $    2,00   1 hora  Reunión Familiares  $ 150,00  

CAMPEONATO Eventos corporativos  $ 200,00  

Acceso zona de 
juegos, barbecue, 
1 pista y programa 
de couching 

Equipo Precio Especificación 

Nota: Paquete de 10 a 15 personas, sujeta a cambios.  Adultos  $250,00   7 a 10 jugadores por equipo  

Juveniles  $200,00   7 a 10 jugadores por equipo  
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Además, dado el tipo de juego se estima que los consumidores estarían 

dispuestos a pagar por tiempo adicional del servicio, por lo cual se ha establecido 

que los 10 minutos extras tienen un costo de $20 que será de forma grupal.  

5.2.3. Plaza. 

Descripción de la ubicación: 

 

Figura 2: Ubicación del terreno. 

Con base a las encuestas y refiriéndose a que no existe una preferencia de un 

sitio en específico sobre la ubicación del centro deportivo, se ha determinado 

establecerlo en la Comunidad San Luis de Guachala cerca del Quitsato 

(Monumento a la mitad del mundo), zona que se encuentra a 10 minutos del 

centro de Cayambe y a 84 minutos de Quito. Este terreno cuenta con una 

dimensión de 1,8 hectáreas, topografía semiplano, con área de bosque, canal de 

riego y servicios básicos (Inmobiliaria Tierra Nueva, 2018). 

Diseño de la instalación: 

A continuación, se muestra el diseño de la instalación con la denominación 

correspondiente a cada área.   
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Figura 3: Diseño de la instalación deportiva. 
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1 Ingreso 9 Vestidores 17 Comedor empleados 25 Ingreso pistas

2 Parqueadero 10 Duchas Hombres 18 Cámara frigorífica 26 Aqua War

3 Caja 11 Duchas Mujeres 19 Vestíbulo 27 Urban War

4 Bodega 12 Zona Médica 20 Cocina fría 28 Natural War

5 Baño Hombres 13 Limpieza 21 Preparación 29 Hall Interno

6 Baño Mujeres 14 Dirección General 22 Cocina caliente 30 Hall Externo

7 Sala de juegos 15 Área de espera 23 Restaurante

8 Bodega 16 Oficina 24 Zona de lavaplatos
31 Zona BBQ
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Estrategia de distribución: 

Se aplicará una estrategia de distribución directa ya que el servicio se 

entregará en un lugar fijo, el cual posee una vía de acceso rápido y es fácilmente 

reconocible. No se contará con puntos de venta, y se utilizará un canal de 

distribución directa, permitiendo cumplir con los objetivos establecidos y 

controlar mejor los inconvenientes existentes.  

Proveedores: 

 El principal proveedor de los implementos deportivos será la empresa Archery 

Attack la cual cuenta con todas las máscaras protectoras, flechas especiales 

del juego, inflables, arcos y cuerdas. Además, esta empresa cuenta con 

paquetes de implementos deportivos que van destinados para jugadores de 

12 a 36, con un costo de $3.995 a $10.995. (Achery Attack, 2018) Cabe 

destacar que estos implementos un impuesto del 30% Ad_Valorem (eComex 

360, 2018). 

 Como proveedor del área de bar/cafetería la empresa Gran AKI la cual cuenta 

con una amplia despensa que serán necesarios para la venta de bebidas y 

alimentos. Además, se tiene los productos del Mercado local como vía alterna 

de proveedor de estos alimentos y bebidas.   

 Se contará con la empresa Direct TV como proveedor de la transmisión de 

eventos deportivos por el paquete Bronce HD que tiene un costo mensual de 

$38,31. (DirecTv, 2018) 

 Para el área de internet se contará con los servicios de NETLIFE que tiene 

un costo mensual de $43,32 por el paquete de servicio básico para PYMES. 

(Netlife, 2018)  

5.2.4. Promoción.  

Se aplicará una estrategia general de promoción Pull, por medio del plan 

publicitario enfocado en llamar la atención para atraer al mercado objetivo y 

lograr desarrollar este nuevo deporte de forma local en la provincia.  
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Relaciones públicas:  

Dada la introducción de este nuevo deporte y los beneficios sociales que puede 

ofrecer para la ciudad en donde se encuentra ubicada se busca establecer: 

 Mención en los canales de comunicación del GAD Municipal de Cayambe 

para generar turismo tanto local como de otras áreas de la región.  

 Realizar charlas en instituciones educativas sobre el deporte, explicando los 

beneficios físicos y mentales que puede ofrecer la práctica de este deporte.  

 Se establecerán convenios con instituciones corporativas buscando que 

puedan hacer uso de las pistas de juego e incluyendo charlas sobre 

compañerismo y otros aspectos laborales. 

 Se realizará un evento inaugural previo a la entrada en funcionamiento del 

centro deportivo para generar conocimiento y atracción del mercado objetivo. 

Los detalles del evento se encuentran en el Anexo 8 y Tabla 50. 

 Se establecerá 3 paquetes de patrocinio (oro, plata y bronce) para 5 

empresas que estén involucradas con los deportes con acuerdos por 6 años 

de duración, con la finalidad tener mejor desarrollo y mayor atractividad en 

los campeonatos a realizarse en el centro deportivo. Se generará un ingreso 

de patrocinio de alrededor de $10.000 dólares anuales, donde las marcas 

participantes tendrán los siguientes beneficios: 

Tabla 7: Patrocinadores - Beneficios. 

PATROCINIOS 

Beneficios Oro Plata  Bronce 

Naiming Right del campeonato X 
  

Naiming Right de la academia X 
  

Publicidad en página web 
Área principal (Punto de 

mayor visibilidad) 
Área secundaria (A continuación 

del área principal ) 
Área terciaria (Parte 

inferior) 

Presencia en volantes Área principal Área secundaria Área terciaria 

Publicidad en el centro deportivo Entrada Vías de circulación Puntos específicos 

Publicidad en pistas de juego Centro y entradas Partes laterales Esquinas 

Menciones en redes sociales 5 a la semana 3 a la semana  1 a la semana 

Presencia en chalecos  Parte frontal central Parte posterior superior  

Presencia en Tv local X X X 

Presencia en zona de juegos X 
  

Presencia en cafetería X 
  

Costo total anual  $              6.000,00   $                  3.000,00   $            1.000,00  

Número de patrocinadores por paquete 1 2 4 
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Publicidad: 

Para generar una mayor atracción del mercado objetivo al centro deportivo se 

contará con las siguientes herramientas:  

 Valla publicitaria: Se colocará una valla publicitaria en panamericana, para 

que las personas puedan reconocer fácilmente la entrada al centro deportivo. 

Por lo que se contará con los servicios de la empresa Letra Sigma, con una 

valla publicitaria de 8x4 metros con un costo de $700. (LETRA SIGMA, 2018) 

Además, se requiere un permiso por parte del GAD Municipal para la 

instalación de la valla publicitaria con un costo de $96 anual. 

 Radio local: Se establecerán 8 cuñas radiales a lo largo del día 

especialmente durante la transmisión de noticias y eventos deportivas 

durante toda la semana. Esto tiene un costo de $120 mensuales en la Radio 

“IntiPacha” de Cayambe. 

 TV Cable local: Se realizarán 3 spot publicitarios de 60 segundos, 3 veces 

al día durante toda la semana. Este servicio tiene un costo de $150 

mensuales en el Tv Cable “Canal 9” de Cayambe. 

 Página web: Se establecerá una página web del centro deportivo con la 

información más relevante del centro y estableciendo medios de 

comunicación. Por lo que se contará con los servicios de la empresa Páginas 

Web Ecuador que tendrá un costo de $334,88 por la construcción y servicios 

adicionales. (PWE, 2018) Además, cuenta con un servicio de actualización y 

mantenimiento mensual con un costo de $8.  

 Volantes: Se distribuirá volantes informativos del centro deportivo con la 

información más atractiva en las ciudades de Quito y Cayambe, 

principalmente en instituciones educativas superiores, instituciones 

corporativas, centros comerciales y parques. Se realizará cada semestre y se 

contará con la cantidad de 20.000 volantes al año a un costo de $600 en un 

formato A5 a los dos lados con papel couche de 115t/r a full color.  

Marketing directo: 

Se desarrollará publicidad en medios digitales:  
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 Redes sociales: principalmente en Facebook, Instagram y YouTube; 

destacando las promociones y mejores experiencias por parte de los 

visitantes al centro deportivo. El pautaje en redes sociales serán de $1.200 

anuales.  

 Mailing: Se contará con correos masivos para los posibles clientes con 

descuentos especiales e información sobre eventos y otras actividades a 

realizarse en el centro deportivo. Para esto se contará con los servicios de 

Creative eMarketing, aplicando al plan inicial que tiene un costo de $99 

mensual, que incluye la base de datos, diseño, enlaces, anuncios y envío de 

300.000 correos en total. (MG Web Marketing, 2018) 

 Community Manager: Tiene un costo de $150 mensuales, donde se incluye 

el diseño, artes, publicaciones diarias y manejo del contenido e interacción 

con los seguidores. (AVENDANO GROUP INC, 2018) 

Promoción de ventas: 

En base a la estrategia de ajuste también se ha considerado establecer las 

siguientes promociones:  

 Por temporada baja (miércoles y jueves; enero, febrero, noviembre y 

diciembre) se aplicará un descuento del 20%, dejando el precio en $12, y con 

un costo de $3 por persona.  

Fuerza de ventas: 

Basado en la introducción de este nuevo deporte al mercado ecuatoriano, se 

optará por contar con dos personas que tengan el siguiente perfil: 

 Aptitudes de vendedor.  

 Aptitudes deportivas. 

Quienes serán capacitados y darán las charlas en las diferentes instituciones. 

Cada persona tendrá un salario básico que es de $386 cada uno. Además, se 

implementará una política de comisiones donde cada vendedor tendrá un 

margen de ganancia del 6,7% del precio de la venta realizada. Por lo cual, se 

fijará un mínimo de 250 personas al mes en el centro deportivo que serán 
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obtenidas por las diferentes herramientas de marketing. Finalmente, el vendedor 

que llegue a las 200 personas extras del límite mínimo de personas del centro 

deportivo (250), obtendrá un bono de $100; dejando como límite máximo de 

ganancia variable al mes de $301 por vendedor. 

5.2.5. Proyección de costos del plan de marketing.  

En base al plan de marketing establece los siguientes costos estimados: 

Tabla 8: Costos de promoción y publicidad. 

PROMOCIÓN Y PUBLICIDAD – COSTEO 

ÍTEM 
Costo 

mensual 
Anual 1 Anual 2 Anual 3 Anual 4 Anual 5 

Desarrollo de marca  $       400,0   $       400,0   $            -     $            -     $            -     $            -    

Relaciones públicas  $        25,0   $       300,0   $       345,0   $       396,8   $       456,3   $       524,7  

Radio local  $       120,0   $    1.440,0   $    1.656,0   $    1.904,4   $    2.190,1   $    2.518,6  

TV local  $       150,0   $    1.800,0   $    2.070,0   $    2.380,5   $    2.737,6   $    3.148,2  

Valla publicitaria  $       700,0   $       700,0   $            -     $            -     $            -     $            -    

Permiso Valla Publicitaria  $        96,0   $        96,0   $       100,8   $       105,8   $       111,1   $       116,7  

Página web  $       334,9   $       334,9   $            -     $            -     $            -     $            -    

Mantenimiento y Actualización 
Página web 

 $          8,0   $        96,0   $       100,8   $       105,8   $       111,1   $       116,7  

Volantes  $        50,0   $       600,0   $       690,0   $       793,5   $       912,5   $    1.049,4  

Promoción de ventas  $       774,0   $    3.096,0   $    3.560,4   $    4.094,5   $    4.708,6   $    5.414,9  

Fuerza de ventas  $       772,0   $    9.264,0   $  10.653,6   $  12.251,6   $  14.089,4   $  16.202,8  

Comisiones - Fuerza de ventas  $        70,4   $    1.013,0   $    1.519,6   $    2.279,3   $    3.419,0   $    5.128,5  

Redes sociales  $       100,0   $    1.200,0   $    1.380,0   $    1.587,0   $    1.825,1   $    2.098,8  

Community Manager  $       150,0   $    1.800,0   $    2.070,0   $    2.380,5   $    2.737,6   $    3.148,2  

Mailing + Base de datos  $        99,0   $    1.188,0   $    1.366,2   $    1.571,1   $    1.806,8   $    2.077,8  

Total  $    3.849,2   $  23.327,9   $  25.512,4   $  29.850,9   $  35.105,1   $  41.545,3  

 

Tabla 9: Retorno personas. 

PROMOCIÓN Y PUBLICIDAD - RETORNO PERSONAS  

ÍTEM Mensual Anual 1 Anual 2 Anual 3 Anual 4 Anual 5 

Relaciones públicas 10  120  180  230  293  439  

Radio local 6  72  108  138  176  263  

TV local 8  90  135  173  219  329  

Valla publicitaria 10  110  165  211  268  402  

Página web 20  240  360  540  756  1.134  

Volantes 6  72  108  138  180  270  

Promoción de ventas 10  120  180  231  300  450  

Fuerza de ventas 20  240  360  461  590  885  

Comisiones - Fuerza de ventas 70  1.008  1.512  2.268  3.402  5.103  

Redes sociales 40  480  720  1.080  1.620  2.430  

Community Manager 30  360  540  686  871  1.306  

Mailing + Base de datos 20  240  360  463  592  888  

Total 250  3.152  4.728  6.619  9.267  13.900  
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CAPÍTULO 6 

6. FILOSOFÍA Y ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL.  

6.1. Misión, visión y objetivos de la organización. 

Misión. 

Arrows of War es una empresa deportiva establecida en la ciudad de Cayambe 

que busca brindar el servicio de entretenimiento deportivo basado en el Archery 

Tag; dirigido al público joven y adulto, que buscan una dosis de adrenalina y 

nuevas emociones, de la provincia de Pichincha; ofreciendo una experiencia 

única a través de sus instalaciones de alta seguridad, servicios adicionales y 

personal de alta calidad; impulsando la actividad física y la unión laboral, amistad 

y familiar; logrando un crecimiento sólido y rentable para los accionistas; siendo 

responsable con los colaboradores, comunidad y medio ambiente.  

Visión. 

Desarrollar una cultura de pasión por los deportes extremos y juegos de 

estrategia en la provincia de Pichincha para el 2024. 

Objetivos de la organización.  

Objetivos a corto plazo:  

 Organizar 1 campeonato abierto durante el primer año de funcionamiento. 

 Obtener mínimo 10 personas inscritas al mes en la academia durante el 

primer año de funcionamiento. 

 Establecer 1 acuerdo de patrocinio con empresa deportiva durante el primer 

año de funcionamiento. 

Objetivos a mediano plazo: 

 Establecer acuerdos de patrocinios con 4 empresas deportivas al tercer año 

de funcionamiento. 

 Organizar 2 campeonatos (1 juvenil y 1 adulto) al tercer año de 

funcionamiento. 

 Obtener mínimo 25 personas inscritas al mes en la academia durante el tercer 

año de funcionamiento.  
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Objetivos a largo plazo: 

 Establecer 7 acuerdos de patrocinios con empresas deportivas al quito año 

de funcionamiento. 

  Organizar 4 campeonatos (2 juveniles y 2 adultos) al tercer año de 

funcionamiento. 

 Obtener mínimo 50 personas inscritas al mes en la academia durante el tercer 

año de funcionamiento.  

 Alcanzar el 33,09% del mercado objetivo que representa 13.900 personas al 

a partir del sexto año de funcionamiento. 

 Ampliar las actividades deportivas e infraestructura correspondiente al sexto 

año de funcionamiento. 

6.2. Plan de operaciones. 

6.2.1. Ciclo de operaciones. 

 

Figura 4: Mapa de procesos. 

El centro deportivo ha establecido los procesos en tres grupos de la siguiente 

manera: 

Procesos estratégicos. 

 Planificación estratégica: Gestión del negocio, organización y desarrollo de 

eventos y campeonatos. 
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Procesos operativos. 

 Marketing y ventas: Publicidad, promoción, fuerza de ventas, relaciones 

públicas, marketing directo, y comunicación. 

 Servicio principal: Prestación del servicio de Archery Tag en las 

instalaciones del centro deportivo de forma (partidos y academia). 

 Servicios adicionales: Prestación de los servicios adicionales de cafetería, 

juegos en el área de espera y eventos sociales.  

 Servicio post-venta: Evaluación de los servicios brindados en el centro 

deportivo a través de encuestas.  

Procesos de soporte. 

 Gestión administrativa: Administración de talento humano.  

 Gestión financiera: manejo de contabilidad. 

Cadena de Valor. 

A continuación, se desarrolla la cadena de valor: 
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Infraestructura del centro deportivo: Se cuenta con 1,8 hectáreas de terreno; donde se han establecido 3 

pistas de juego y 28 zonas de instalaciones. Permitiendo una experiencia única. 

Management de Recursos Humanos: Se contará con 9 personas distribuidas en 5 cargos diferentes, 
capacitados y con las habilidades requerida. Además, se tiene el apoyo de 3 personas externas. Permitiendo el 
desarrollo normal del servicio.  

Desarrollo tecnológico: Desarrollo de contenido digital para las diferentes plataformas. 

Aprovisionamiento:  La empresa establecerá acuerdos con los proveedores de mejor calidad y rentabilidad de 
los servicios de apoyo. 
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Logística interna Operaciones Logística externa 
Marketing y 

ventas 
Servicio de 
posventa 

-Compra de los 
implementos deportivos 
de calidad internacional. 
-Registro de utilización 
de los implementos 
deportivos. 
-Mantenimiento de 
implementos deportivos, 
separando los que se 
encuentran en mal 
estado. 
-Organización de 
calendario de juegos y 
pistas, en base a las 
reservaciones de los 
clientes. 
-Organización de 
calendario de 
actividades a realizarse 

por parte de empresa. 
-Organización de 
calendario de 
competiciones. 

Presentación del 
servicio principal. 

Organización de 
calendario de visita 
a instituciones. 
 
Registro de 
materiales 
requeridos con su 
debido costeo. 
 
Ejecución del plan 
de relaciones 
públicas. 
  

Publicidad en 
medios digitales. 

Se 
establecerán 
cuestionarios 
de satisfacción 
para 
determinar el 
nivel de 
satisfacción de 
los clientes.  
 
Permitiendo 
que el servicio 
y la experiencia 
mejoren 
continuamente.  

Prestación de 
servicio de academia. 

Publicidad en Tv 
local. 

Prestación de 
servicios adicionales. 

Publicidad en 
radio. 

Prestación de 
servicios de paquetes 
grupales. 

Entrega de 
volantes. 

Ejecución de 
campeonatos. 

Mailing. 

  
Activaciones de 
marca. 

Figura 5: Cadena de valor. 
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Con base al Anexo 7. Tabla 49., se pude evidenciar que la ventaja competitiva 

del centro deportivo se determinar que está orientado a un grupo específico de 

personas con sus características bien definidas, se ofrece un servicio de 

entretenimiento único en el país con una alta capacidad, implementos de calidad 

internacional, pistas e infraestructura llamativas y seguras, personal cualificado, 

y servicios adicionales que generan una experiencia única para todos los 

visitantes al centro deportivo.  

6.2.2. Procesos requeridos para el funcionamiento del centro deportivo. 

A continuación, se visualiza los procesos principales a través de un flujograma:  

Servicio Básico Academia 

  

Figura 6: Diagramas de flujo - Procesos. 
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Para el funcionamiento normal del centro deportivo se debe contar con los 

siguientes equipos: 

Tabla 10: Maquinaria y equipos. 

Maquinaria y equipos  

Ítem Cantidad (unidades) Costo unitario  Costo total 

Arcos 72  $          162,50   $11.700,00  

Cuerdas con protectores 144  $           19,50   $  2.808,00  

Máscaras 72  $           45,50   $  3.276,00  

Flechas 160  $           19,50   $  3.120,00  

Bunkers inflables 36  $          195,00   $  7.020,00  

Caseta de espuma  12  $           33,58   $     403,01  

Bombas de aire eléctricas (1000W) 4  $           65,00   $     260,00  

Chalecos + Estampado 200  $             3,50   $     700,00  

Camioneta Doble Cabinda (4x2) 1  $     23.490,00   $23.490,00  

Total  $52.777,01  

6.2.3. Infraestructura de instalaciones. 

Tabla 11: Mobiliario. 

Mobiliario y Equipos 

Ítem Cantidad (unidades) Costo unitario  Costo total 

Mesa ping-pong 2  $          170,00   $          340,00  

Paquete de 2 raquetas y s pelotas de ping-pong 4  $             8,00   $           32,00  

Pelotas de ping-pong (Paquete de 6) 5  $             6,50   $           32,50  

Mesa de billar 2  $          950,00   $       1.900,00  

Tacos de billar 10  $           20,00   $          200,00  

Pelotas de billar (juego) 4  $           27,50   $          110,00  

Caja de tizas (12 unidades) 10  $             8,00   $           80,00  

Mesa de futbolín 2  $          450,00   $          900,00  

Pelotas de futbolín 100  $             1,00   $          100,00  

Play Station 4 2  $          410,00   $          820,00  

Palanca control PS4 4  $           60,00   $          240,00  

Juegos PS4 (FIFA, GTA y UFC) 2  $           90,00   $          180,00  

Smart TV SAMSUNG (43)  6  $          579,00   $       3.474,00  

Cámaras de seguridad (Kit 4 cámaras) 3  $          560,00   $       1.680,00  

Sillón Puff 10  $           35,00   $          350,00  

Banca de madera (3 personas) 10  $           70,00   $          700,00  

Mesa de centro 5  $           30,00   $          150,00  

Mesa metálica + 4 sillas 25  $          130,00   $       3.250,00  

Silla plástica 100  $             5,00   $          500,00  

Computadora 1  $          460,00   $          460,00  

Escritorio 1  $          200,00   $          200,00  

Silla de oficina 2  $           28,00   $           56,00  

Estantería 1  $          150,00   $          150,00  

Casilleros (3 unidades) 20  $           30,00   $          600,00  

Caja registradora 1  $          890,00   $          890,00  

Parlantes (Amplificador) 4  $           70,00   $          280,00  

Total  $     17.674,50  
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Tabla 12: Instalaciones. 

Instalaciones 

Descripción Costo 

Construcción edificaciones  $  232.931,40  

Adecuación del terreno  $   19.547,00  

Instalación eléctrica  $   12.000,00  

Construcción obstáculos  $     6.000,00  

Parqueaderos  $   13.942,20  

Mallas de seguridad  $     1.575,00  

Total  $  285.995,60  

6.3. Estructura organizacional.  

6.3.1. Tipo de organigrama. 

Se establece un organigrama de tipo vertical, donde las áreas inferiores pueden 

tomar decisiones básicas pero las más relevantes serán exclusivas por la 

gerencia. De la siguiente manera:  

 

Figura 7: Estructura organizacional. 

6.3.2. Descripción de funciones del personal. 

Las funciones del personal establecido para trabajar en el centro deportivo, son 

las siguientes:  

Tabla 13: Personal requerido. 

Cargo Funciones Competencias Sueldo 

Gerente 

Gestionar el negocio desde la perspectiva 

comercial y financiera, elaboración de los 

planes de marketing y publicidad, 

 Conocimiento en 

Gestión Deportiva. 

$500 mensuales durante 

los 3 primeros años y a 

partir del cuarto año se 
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resolución de problemas y toma de 

decisiones relevantes a toda la 

organización. 

 Capacidad de 

Liderazgo. 

 Conocimiento en 

deportes extremos. 

incrementará a $800 

mensuales 

Supervisor 

Es el encargado de supervisar todas las 

actividades a realizarse dentro del centro 

deportivo y apoyar en las actividades 

requeridas por el gerente. 

 Conocimientos en 

Gestión Deportiva. 

 Capacidad de 

Resolución de 

Problemas. 

 Responsable. 

$400 mensuales 

Polifuncional 

Colaboración con las diversas áreas del 

centro deportivo, entregarán y recibirán los 

implementos deportivos, colaboración en 

los campeonatos y academia, y control de 

tiempos de juego en las diversas pistas. 

 Conocimiento en 

deportes extremos. 

 Buen 

relacionamiento. 

 Actitud Proactiva. 

$400 mensuales 

Conserje 

Mantener las instalaciones del centro 

deportivo en las mejores condiciones para 

el uso de los clientes. 

 Bachiller. 

 Responsable. 

 Conocimiento en 

construcción. 

$386 mensuales 

Vendedor 

Encargados de organizar y realizar las 

charlas del deporte a las diversas 

instituciones interesadas, realización de 

activaciones de marca. 

 Aptitudes de 

vendedor. 

 Buen 

relacionamiento. 

 Conocimiento en 

deportes extremos. 

$386 mensuales + 

comisiones 

Cajero 

Encargado de cobrar los servicios 

brindados en las instalaciones con 

excepción de la cafetería y emitirá factura 

a los clientes. 

 Honesto. 

 Buen 

relacionamiento. 

 Responsable. 

$400 mensuales 

Instructor 

Encargado de la academia, programas de 

couching, colaboración en campeonatos e 

inducción del juego a los clientes.  Se lo 

realizará de forma externa por 12 horas 

semanas. 

 Conocimiento en 

Educación Física. 

 Conocimiento en 

deportes extremos. 

 Conocimiento 

sobre tácticas 

militares. 

$200 mensuales + extras 

Abogado 

Encargado de llevar los requerimientos 

legales para el funcionamiento del centro 

deportivo y establecer los contratos de 

acuerdos de patrocinios y otras personas 

interesadas. Se lo realizará de forma 

externa. 

 Involucramiento 

con el Deporte. 

 Experiencia en 

Patrocinios. 

$300 + Iva 

Contador 

Encargado de llevar las operaciones 

contables y financieras del centro 

deportivo. Se lo realizará de forma externa. 

 Involucramiento 

con el deporte. 

 Buena disposición. 

$300 + Iva 
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Se ha establecido el siguiente horario de trabajo, divido en 2 turnos: 

Tabla 14: Horario – Personal. 

Horario personal 

Hora Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sábado Domingo 

07:00 - 09:00 Sin atención  Turno 1 Turno 1 Sin atención  Sin atención  Sin atención  

09:00 - 15:00 Sin atención  Turno 1 Turno 1 Turno 1 Turno 1 Turno 1 

15:00 - 17:00 Sin atención  Turno 2 Turno 2 Turno 1 Turno 1 Turno 1 

17:00 - 23:00 Sin atención  Turno 2 Turno 2 Turno 2 Turno 2 Turno 2 

23:00 - 01:00 Sin atención  Sin atención  Sin atención  Turno 2 Turno 2 Turno 2 

 

6.3.3. Estructura legal de la empresa.  

El centro deportivo se establecerá por medio de una estructura legal bajo la figura 

de Compañía Limitada, donde se contará con la de 3 socios, quienes serán 

personas relacionadas al inversionista, es decir familiares y amigos, y siendo el 

mayor inversor el proponente del proyecto. Esto debido a que se procura que el 

mando de la administración del centro deportivo sea del proponente del proyecto. 

Por lo cual se deberá realizar los trámites correspondientes, como en la 

Superintendencia de Compañías, Servicio de Rentas Internas y GAD de 

Cayambe; para la apertura del negocio.    

6.3.4. Gastos de sueldos y salarios del personal.  

Tabla 15: Personal fijo del centro deportivo. 

Personal - Fijo 

Cargo Número personas Sueldo mensual Costo mensual Costo Anual 

Gerente 1  $     500,00   $     618,50   $  7.422,00  

Limpieza y Mantenimiento 2  $     386,00   $     491,38   $  5.896,54  

Fuerza de ventas 2  $     386,00   $     491,38   $  5.896,54  

Personal polifuncional 2  $     400,00   $     509,20   $  6.110,40  

Supervisor 1  $     400,00   $     509,20   $  6.110,40  

Cajero 2  $     400,00   $     509,20   $  6.110,40  

Total 10  $  2.472,00   $  3.128,86   $37.546,27  

Tabla 16: Personal externo del centro deportivo. 

Personal - Externo 

Cargo  Costo  

Instructor  $     200,00  

Abogado  $     300,00  

Contador  $     300,00  

Community Manager  $     150,00  
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CAPÍTULO 7 

7. EVALUACIÓN FINANCIERA. 

7.1. Proyección de ingresos, costos y gastos. 

7.1.1. Proyección de ingresos. 

Basándose en la capacidad máxima del centro deportivo se establece un total 

de 984 horas al mes de uso de las 3 pistas de juego, pueden participar un 

máximo de 20 personas en una sola posta, por lo que el total de personas 

máximo al mes es de 59.040. Por otro lado, considerando la industria, se ha 

considerado tres empresas que ofrecen el servicio de Paintball que son Paintball 

Quito, Quito Woodsball y Zona G Pintball. Con lo que se estableció un promedio 

considerando el número de personas aproximado en la primera semana, en el 

primer mes y en el primer año y lo que establecen al quinto año de 

funcionamiento, de la siguiente manera: 

Tabla 17: Demanda esperada en función de la industria. 

Al incrementar los 

esfuerzos, 

herramientas e 

inversión en 

marketing que superan los 23,7 mil dólares en el primer año y llegan a superar 

los 40,8 mil dólares en el quinto año, estableciendo un incremento de la demanda 

esperada a: 

Tabla 18: Demanda final esperada. 

ANÁLISIS - ASISTENCIA DE PERSONAS ANUALMENTE 

Pistas Año1 Año2 Año3 Año4 Año5 

Pista 1 1110 1665 2331 3263,4 4895,1 

Pista 2 996 1494 2091,6 2928,24 4392,36 

Pista 3 1046 1569 2196,6 3075,24 4612,86 

Total 3.152 4.728 6.619 9.267 13.900 

Finalmente, considerando las 16 fuentes de ingresos: 

Tabla 19: Proyección anual de ingresos. 

Proyección de ingresos 

Ingresos Año1 Año2 Año3 Año4 Año5 

Anuales  $ 82.300,00   $126.723,19   $185.614,00   $257.776,00   $370.883,00  

PROMEDIO / INDUSTRIA 

Pistas Personas / Semana Personas / Mes Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Pista 1 35 160 1380 2015 2579 3301 4229 

Pista 2 27 140 840 1226 1571 2012 2578 

Pista 3 26 150 877 1280 1640 2100 2691 

Total 87 450 3.097 4.521 5.790 7.414 9.497 
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7.1.2. Proyección de costos. 

Tabla 20: Proyección anual de costos. 

Costos de Prestación de Servicios 

Costos Año1 Año2 Año3 Año4 Año5 

Servicio Base   $ 19.794,56   $ 29.691,84   $ 41.567,32   $ 58.196,76   $  87.292,00  

Academia  $  1.191,05   $  1.440,88   $  1.969,59   $  2.521,54   $    3.939,18  

Campeonatos  $       11,96   $       23,92   $       23,92   $       23,92   $        23,92  

Utilización PS4   $     204,00   $     270,00   $     378,00   $     504,00   $      726,00  

Utilización Ping-Pong  $       60,00   $       96,00   $     120,00   $     180,00   $      264,00  

Utilización Billar   $     102,00   $     135,00   $     189,00   $     255,00   $      362,00  

Utilización Futbolín   $       69,00   $     102,00   $     123,00   $     174,00   $      246,00  

Utilización Zona Barbecue   $     960,00   $  1.350,00   $  1.890,00   $  2.520,00   $    3.630,00  

Alquiler para cumpleaños   $  2.465,00   $  3.487,55   $  5.950,00   $  7.310,00   $    7.310,00  

Alquiler para despedidas de solteros   $  1.170,00   $  2.070,00   $  3.330,00   $  4.050,00   $    4.050,00  

Alquiler para reuniones  $     825,00   $  1.725,00   $  2.775,00   $  3.375,00   $    3.375,00  

Alquiler para eventos corporativos  $  1.100,00   $  2.300,00   $  3.700,00   $  4.500,00   $    4.500,00  

Servicios Profesionales Instructor   $  2.400,00   $  2.448,00   $  2.496,96   $  2.546,90   $    2.597,84  

Total  $ 30.352,57   $ 45.140,19   $ 64.512,79   $ 86.157,12   $118.315,94  

7.1.3. Proyección de gastos. 

Por el lado de los gatos, se han establecido tres grupos de gastos:  

Tabla 21: Proyección anual de gastos. 

Proyección de Gastos 

Gastos Año1 Año2 Año3 Año4 Año5 

De Venta  $  26.780,30   $  29.482,60   $  34.416,68   $  40.355,78   $  47.583,57  

Administrativos  $  57.612,38   $  59.269,53   $  60.974,66   $  66.668,20   $  68.589,34  

Financieros  $  27.633,81   $  23.126,26   $  17.842,20   $  11.647,85   $    4.386,39  

Total  $112.026,50   $111.878,39   $113.233,54   $118.671,83   $120.559,31  

 

7.2. Inversión inicial, capital de trabajo y estructura de capital. 

7.2.1. Inversión inicial. 

La empresa requiere realizar las siguientes inversiones: 

Tabla 22: Proyección de inversión inicial. 

Inversión inicial en PPE  $ 279.067,81  

Inauguración  $     8.600,00  

Inversión en Capital de Trabajo   $   17.698,50  

Gastos de Constitución  $     1.500,00  

Capital de Constitución  $       400,00  

TOTAL INVERSIÓN INICIAL   $ 307.266,31  

7.2.2. Capital de trabajo. 

El capital necesario para que el negocio pueda iniciar sus operaciones sin ningún 

inconveniente es de $17.698,50; cubriendo gastos y sueldos: 
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7.2.3. Estructura capital.  

Se considera que el total de 

inversión inicial es de $307.266,31.  

Tabla 23: Estructura de capital. 

Fuente de Financiación  % Monto 

Capital Propio 40%  $ 122.906,52  

Deuda 60%  $ 184.359,78  

Estableciendo el financiamiento de la 

deuda de la siguiente manera: 

Tabla 24: Estructura deuda. 

Monto  
$ 184.359,78 

Años  5 

Cuotas anuales  12 

Total cuotas (n)  60 

TIN  16,00% 

Interés cuota   1,33% 

Cuota 
$ 4.483,27 

7.3. Proyección de estado de resultados, situación financiera, estado de 

flujo de efectivo y flujo de caja. 

7.3.1. Estado de resultados. 

Tabla 25: Estado de resultados. 

  AÑO 1 AÑO 2  AÑO 3 AÑO 4  AÑO 5  

Total Ingresos Ventas   $ 59.180,00   $  86.182,00   $126.858,00   $ 186.285,00   $ 295.027,00  

TOTAL INGRESOS   $ 82.300,00   $126.723,19   $185.614,00   $ 257.776,00   $ 370.883,00  

Total Costos de Prestación de Servicios  $-30.352,57   $ -45.140,19   $ -64.512,79   $  -86.157,12   $-118.315,94  

MARGEN BRUTO   $ 51.947,43   $  81.583,00   $121.101,21   $ 171.618,88   $ 252.567,06  

OTRO INGRESOS       

   $    1.208,00     

Total Gastos de Venta   $-26.780,30   $ -29.482,60   $ -34.416,68   $  -40.355,78   $  -47.583,57  

Total Gastos Administrativos   $-57.612,38   $ -59.269,53   $ -60.974,66   $  -66.668,20   $  -68.589,34  

TOTAL GASTOS  $-84.392,69   $ -88.752,13   $ -95.391,34   $-107.023,98   $-116.172,92  

EBITDA   $-32.445,26   $   -5.961,13   $  25.709,87   $   64.594,90   $ 136.394,15  

Depreciación Muebles y Enseres   $     -929,60   $     -929,60   $     -929,60   $      -929,60   $      -929,60  

Depreciación Equipos Tecnológicos   $  -2.534,67   $   -2.534,67   $   -2.534,67   $    -2.534,67   $    -2.534,67  

Depreciación Maquinaria y Equipo   $  -1.236,30   $   -1.236,30   $   -1.236,30   $    -1.236,30   $    -1.236,30  

Depreciación Vehículos   $  -4.698,00   $             -     $             -     $              -     $              -    

EBIT   $-41.843,83   $ -10.661,70   $  21.009,31   $   59.894,33   $ 131.693,58  

GASTOS FINANCIEROS       

Intereses préstamo   $-27.633,81   $ -23.126,26   $ -17.842,20   $  -11.647,85   $    -4.386,39  

Total Gastos Financieros   $-27.633,81   $ -23.126,26   $ -17.842,20   $  -11.647,85   $    -4.386,39  

EBT  $-69.477,63   $ -33.787,96   $    3.167,10   $   48.246,48   $ 127.307,18  

Participación Trabajadores (15%)   $            -     $             -     $             -     $    -7.236,97   $  -19.096,08  

EBT  $-69.477,63   $ -33.787,96   $    3.167,10   $   41.009,51   $ 108.211,11  

Impuestos (23%)     $    -9.432,19   $  -24.888,55  

Resultado neto del ejercicio   $-69.477,63   $ -33.787,96   $    3.167,10   $   38.814,29   $ 102.418,63  

7.3.2. Estado de situación financiera. 

Tabla 26: Estado de situación financiera. 

ACTIVOS  AÑO 0  AÑO 1 AÑO 2  AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 

Activo Corriente       

Caja-Bancos    $             -     $    1.208,00   $     1.000,00   $     2.000,00   $  10.000,00  
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Inventario insumos de 
archery   $  16.924,00   $  16.924,00   $  16.924,00   $   16.924,00   $   18.000,00   $  18.000,00  
Inventario insumos de 
juegos de mesa   $      774,50   $      774,50   $      774,50   $       774,50   $       929,40   $      929,40  

Cuentas por cobrar clientes    $      411,00   $      705,30   $       804,60   $       860,10   $      916,50  

Total Activo Corriente  $  17.698,50   $  18.109,50   $  19.611,80   $   19.503,10   $   21.789,50   $  29.845,90  

Activo No Corriente       

Constitución   $  10.500,00       

Instalaciones   $226.314,80   $226.314,80   $226.314,80   $ 226.314,80   $ 226.314,80   $226.314,80  

Muebles y Enseres   $    9.296,00   $    9.296,00   $    9.296,00   $     9.296,00   $     9.296,00   $    9.296,00  

Depreciación Acumulada 
Muebles y Enseres   $             -     $     -929,60   $   -1.859,20   $    -2.788,80   $    -3.718,40   $   -4.648,00  

Equipo Tecnológico   $    7.604,00   $    7.604,00   $    7.604,00   $   15.208,00   $     7.604,00   $    7.604,00  

Depreciación Acumulada 
Equipo Tecnológico  $             -     $   -2.534,67   $   -5.069,33   $    -7.604,00   $    -2.534,67   $   -5.069,33  

Maquinaria y Equipo  $  12.363,01   $  12.363,01   $  12.363,01   $   12.363,01   $   12.363,01   $  12.363,01  

Depreciación Acumulada 
Maquinaria y Equipo  $             -     $   -1.236,30   $   -2.472,60   $    -3.708,90   $    -4.945,20   $   -6.181,51  

Vehículos   $  23.490,00   $  23.490,00   $             -     $              -     $              -     $  24.000,00  
Depreciación Acumulada 
Vehículos   $             -     $   -4.698,00   $             -     $              -     $              -     $             -    

Total Activo No Corriente  $289.567,81   $269.669,24   $246.176,67   $ 249.080,10   $ 244.379,53   $263.678,97  

TOTAL ACTIVO   $307.266,31   $287.778,74   $265.788,47   $ 268.583,20   $ 266.169,03   $293.524,87  

PASIVOS              

Pasivo Corriente        

Proveedores   $             -     $      270,00   $      310,50   $       357,08   $       410,64   $      472,23  

Cuentas acreedores 
comerciales  por pagar   $             -     $             -     $             -     $     7.604,00   $   18.929,40   $             -    

Póliza de crédito   $             -     $             -     $             -     $              -     $              -     $    2.000,00  

Impuestos por pagar   $             -     $             -     $             -     $              -     $     9.432,19   $  24.888,55  
Participación trabajadores 
por pagar   $             -     $             -     $             -     $              -     $     7.236,97   $  19.096,08  

Total Pasivo Corriente   $             -     $      270,00   $      310,50   $     7.961,08   $   36.009,20   $  46.456,86  

Pasivo No Corriente        
Préstamo de inicio de 
operaciones   $184.359,78   $158.194,33   $127.521,33   $   91.564,28   $   49.412,87   $             -    

Total Pasivo No Corriente   $184.359,78   $158.194,33   $127.521,33   $   91.564,28   $   49.412,87   $             -    

TOTAL PASIVO  $184.359,78   $158.464,33   $127.831,83   $   99.525,35   $   85.422,06   $  46.456,86  

PATRIMONIO NETO              

Capital propio   $122.906,52   $198.792,04   $241.222,23   $ 269.156,34   $ 242.031,17   $205.933,57  

Resultado del ejercicio  $             -     $ -69.477,63   $ -33.787,96   $     3.167,10   $   38.814,29   $102.418,63  
Resultado ejercicios 
anteriores    $ -69.477,63   $-103.265,60   $-100.098,49   $ -61.284,20  

Utilidades retenidas   $             -     $             -     $             -     $              -     $              -     $  31.051,43  

TOTAL PATRIMONIO NETO   $122.906,52   $129.314,41   $137.956,64   $ 169.057,85   $ 180.746,97   $247.068,00  
TOTAL 
PASIVO+PATRIMONIO NETO  $307.266,31   $287.778,74   $265.788,47   $ 268.583,20   $ 266.169,03   $293.524,87  

Con base al balance previo se establece los siguientes puntos: 

 Se otorgará crédito solo en la organización de eventos, como cumpleaños, 

despedidas de soltería, eventos corporativos y reuniones. El período medio 

de cobro será de 15 días. Este crédito solo será del 30% del valor total, ya 

que el 70% se recibirá en el momento de la firma del contrato. 
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 El período medio de pago otorgado por los proveedores de publicidad en 

radio y televisión es de 30 días. 

 Las utilidades generadas por la empresa no se distribuirán entre los socios, 

estos valores serán reinvertidos.  

7.3.3. Estado de flujo de efectivo.  

En base a las proyecciones estimadas, se obtuvieron los siguientes resultados: 

Tabla 27: Estado de flujo de efectivo. 

ESTADO DE FLUJOS DE EFECTIVO EN 
DÓLARES 

AÑO 1  AÑO 2  AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 

A) Flujos de efectivo de la actividad de 
explotación   $-60.220,07   $-30.549,19   $ 15.418,95   $ 70.276,58   $115.510,47  

1. Resultado del ejercicio antes de impuestos  $-69.477,63   $-33.787,96   $   3.167,10   $ 48.246,48   $127.307,18  

2. Ajustes del resultado   $ 37.032,38   $ 26.618,83   $ 22.542,77   $ 23.585,39   $  28.183,04  

a) Amortización del inmovilizado   $   9.398,57   $   4.700,57   $   4.700,57   $   4.700,57   $    4.700,57  

b) Correcciones valorativas por deterioro       
e) Resultados por bajas y enajenaciones del 
inmovilizado   $            -     $  -1.208,00   $            -     $            -     $             -    

h) Gastos financieros   $ 27.633,81   $ 23.126,26   $ 17.842,20   $ 11.647,85   $    4.386,39  

j) Participación Trabajadores      $   7.236,97   $  19.096,08  

3. Cambios en el capital corriente   $     -141,00   $     -253,80   $   7.551,28   $ 10.092,56   $ -18.924,20  

a) Existencias   $            -     $            -     $            -     $  -1.230,90   $             -    

b) Cuentas por cobrar clientes   $     -411,00   $     -294,30   $      -99,30   $      -55,50   $       -56,40  

c) Otros activos corrientes   $            -     $            -     $            -     $            -     $             -    

d) Acreedores y otras cuentas a pagar   $      270,00   $       40,50   $   7.650,58   $ 11.378,96   $ -18.867,80  
4. Otros flujos de efectivo de las actividades de 
explotación   $-27.633,81   $-23.126,26   $-17.842,20   $-11.647,85   $ -21.055,55  

a) Pagos de intereses   $-27.633,81   $-23.126,26   $-17.842,20   $-11.647,85   $   -4.386,39  

b) Pago de impuestos       $   -9.432,19  

c) Pago Participación trabajadores       $   -7.236,97  
5. Flujos de efectivo de las actividades de 
explotación   $-60.220,07   $-30.549,19   $ 15.418,95   $ 70.276,58   $115.510,47  
B) Flujos de efectivo de la actividad de 
inversión   $ 10.500,00   $ 20.000,00   $  -7.604,00   $            -     $ -24.000,00  

6. Pagos por inversiones   $ 10.500,00   $            -     $  -7.604,00    $ -24.000,00  

c) Inmovilizado material   $ 10.500,00    $  -7.604,00    $ -24.000,00  

7. Cobro por desinversiones   $            -     $ 20.000,00   $            -     $            -     $             -    

8. Flujos de efectivo de las actividades de inversión  $ 10.500,00   $ 20.000,00   $  -7.604,00   $            -     $ -24.000,00  
C) Flujos de efectivo de la actividad de 
financiación   $ 49.720,07   $ 11.757,19   $  -8.022,95   $-69.276,58   $ -83.510,47  

9. Cobros y pagos por instrumentos de patrimonio  $ 75.885,52   $ 42.430,19   $ 27.934,11   $-27.125,17   $ -36.097,60  
10. Cobros y pagos por instrumentos de pasivo 
financiero   $-26.165,45   $-30.673,00   $-35.957,06   $-42.151,41   $ -47.412,87  

2. Deudas con entidades de crédito   $-26.165,45   $-30.673,00   $-35.957,06   $-42.151,41   $ -47.412,87  

11. Pagos por dividendos y remuneraciones de 
otros instrumentos de patrimonio   $            -     $            -     $            -     $            -     $             -    

a) Dividendos   $            -     $            -     $            -      $             -    
12. Flujos de efectivo de las actividades de 
financiación   $ 49.720,07   $ 11.757,19   $  -8.022,95   $-69.276,58   $ -83.510,47  
D) Efecto de las variaciones de los tipos de 
cambio   $            -     $            -     $            -     $            -     $             -    
E) Aumento/disminución neta del efectivo o 
equivalentes   $            -     $   1.208,00   $     -208,00   $   1.000,00   $    8.000,00  

Efectivo equivalentes al comienzo del ejercicio   $            -     $            -     $   1.208,00   $   1.000,00   $    2.000,00  

Efectivo o equivalentes al final del ejercicio   $            -     $   1.208,00   $   1.000,00   $   2.000,00   $  10.000,00  
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Es factible determinar que, en los 3 primeros años, las actividades de operación 

no generan flujos de efectivo, son más bien las actividades de financiación las 

que los generan. 

7.3.4. Flujo de caja del proyecto.  

Tabla 28: Flujo de caja del proyecto. 

  AÑO 0  AÑO 1 AÑO 2  AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 

EBITDA    -32445,258 -5961,12969 25709,8731 64594,89921 136394,1458 

Depreciación Muebles y Enseres    $     -929,60   $     -929,60   $    -929,60   $     -929,60   $     -929,60  
Depreciación Equipos 
Tecnológicos    $  -2.534,67   $  -2.534,67   $ -2.534,67   $  -2.534,67   $   -2.534,67  
Depreciación Maquinaria y 
Equipo    $  -1.236,30   $  -1.236,30   $ -1.236,30   $  -1.236,30   $   -1.236,30  

Depreciación Vehículos    $  -4.698,00   $            -     $            -     $            -     $             -    

EBIT     $-41.843,83   $-10.661,70   $ 21.009,31   $ 59.894,33   $131.693,58  

Participación Trabajadores (15%)    $            -     $            -     $            -     $  -8.984,15   $ -19.754,04  

EBT   $-41.843,83   $-10.661,70   $ 21.009,31   $ 50.910,18   $111.939,54  

Impuestos (23%)     $ -4.832,14   $-11.709,34   $ -25.746,09  

FLUJO DE CAJA OPERATIVO     $-41.843,83   $-10.661,70   $ 16.177,17   $ 39.200,84   $  86.193,45  

Depreciación Muebles y Enseres    $      929,60   $      929,60   $     929,60   $      929,60   $      929,60  
Depreciación Equipos 
Tecnológicos    $   2.534,67   $   2.534,67   $  2.534,67   $   2.534,67   $    2.534,67  
Depreciación Maquinaria y 
Equipo    $   1.236,30   $   1.236,30   $  1.236,30   $   1.236,30   $    1.236,30  

Depreciación Vehículos    $   4.698,00   $            -     $            -     $            -     $             -    
(+/-) Variación en Capital de 
Trabajo  $  -17.698,50   $     -141,00   $     -253,80   $  7.551,28   $ 10.092,56   $ -18.924,20  

(+/-) Variación en CAPEX   $-279.067,81   $ 10.500,00   $ 20.000,00   $ -7.604,00   $            -     $ -24.000,00  

Otros gastos de Constitución   $  -10.500,00   $            -     $            -     $            -     $            -     $             -    

FLUJO DE CAJA LIBRE   $-307.266,31   $-22.086,26   $ 13.785,07   $ 20.825,01   $ 53.993,97   $  47.969,81  

7.4. Proyección del flujo de caja del inversionista, cálculo de la tasa de 

descuento y criterios de valoración. 

7.4.1. Proyección del flujo de caja del inversionista. 

Tabla 29: Flujo de caja del inversionista. 

  AÑO 0  AÑO 1 AÑO 2  AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 

EBITDA     $-32.445,26   $  -5.961,13   $ 25.709,87   $ 64.594,90   $136.394,15  

Depreciación Muebles y Enseres    $     -929,60   $     -929,60   $     -929,60   $     -929,60   $     -929,60  
Depreciación Equipos 
Tecnológicos    $  -2.534,67   $  -2.534,67   $  -2.534,67   $  -2.534,67   $   -2.534,67  

Depreciación Maquinaria y Equipo    $  -1.236,30   $  -1.236,30   $  -1.236,30   $  -1.236,30   $   -1.236,30  

Depreciación Vehículos    $  -4.698,00   $            -     $            -     $            -     $             -    

EBIT     $-41.843,83   $-10.661,70   $ 21.009,31   $ 59.894,33   $131.693,58  

Participación Trabajadores (15%)    $            -     $            -     $            -     $  -8.984,15   $ -19.754,04  

EBT    $-41.843,83   $-10.661,70   $ 21.009,31   $ 50.910,18   $111.939,54  

Impuestos (23%)     $  -4.832,14   $-11.709,34   $ -25.746,09  

FLUJO DE CAJA OPERATIVO     $-41.843,83   $-10.661,70   $ 16.177,17   $ 39.200,84   $  86.193,45  

Depreciación Muebles y Enseres    $      929,60   $      929,60   $      929,60   $      929,60   $      929,60  
Depreciación Equipos 
Tecnológicos    $   2.534,67   $   2.534,67   $   2.534,67   $   2.534,67   $    2.534,67  

Depreciación Maquinaria y Equipo    $   1.236,30   $   1.236,30   $   1.236,30   $   1.236,30   $    1.236,30  

Depreciación Vehículos    $   4.698,00   $            -     $            -     $            -     $             -    
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(+/-) Variación en Capital de 
Trabajo  $  -17.698,50   $     -141,00   $     -253,80   $   7.551,28   $ 10.092,56   $ -18.924,20  

(+/-) Variación en CAPEX   $-279.067,81   $ 10.500,00   $ 20.000,00   $  -7.604,00   $            -     $ -24.000,00  

Otros gastos de Constitución   $  -10.500,00   $            -     $            -     $            -     $            -     $             -    
(+/-) Cobros y pagos asociados 
con el servicio de la deuda   $-53.799,26   $-53.799,26   $-53.799,26   $-53.799,26   $ -51.799,26  

FLUJO DE CAJA LIBRE   $-307.266,31   $-75.885,52   $-40.014,19   $-32.974,25   $      194,71   $   -3.829,45  

7.4.2. Cálculo de la tasa de descuento. 

Tabla 30: Cálculo de la tasa de descuento. 

Coste recursos propios  Valor 

Rf 3% 

Beta  85% 

Rm 14% 

Ke  12% 

Coste de deuda  Valor  

Kd 16% 

Tasa impositiva 23% 

Estructura de Capital  % 

Recursos propios 40% 

Deuda  60% 

WACC 12% 

Tasa de crecimiento (g)  1% 

7.4.3. Criterios de valoración. 

Tabla 31: Criterios de valoración. 

  Proyecto 

VAN   $-240.576,77  

TIR  -20% 

PMR 14,0 

 Al ser un VAN negativo, significa que el proyecto no es viable, ya que genera 

una pérdida bastante alta para los accionistas e inversionistas de este. 

 De acuerdo a este parámetro, el proyecto también no es viable, ya que su 

valor es muy superior al costo de las fuentes que lo financian (WACC). 

 La inversión del proyecto se recuperará en 14 años aproximadamente. Este 

período es alto, por lo cual se confirma que el proyecto no es viable. 

7.5. Índices financieros. 

Tabla 32: Índices financieros. 

INDICADORES FINANCIEROS  AÑO 1  AÑO 2  AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 INDUSTRIA 

LIQUIDEZ              

Liquidez General  67,07 63,16 2,45 0,61 0,64 1,51 

Liquidez estricta  1,52 6,16 0,23 0,08 0,23 1,07 

Ratio de disponibilidad  0,00 3,89 0,13 0,06 0,22  

Capital de trabajo  17.839,50 19.301,30 11.542,03 -14.219,70 -16.610,96  
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SOLVENCIA              

Solvencia general  1,82 2,08 2,70 3,12 6,32  

ENDEUDAMIENTO              

Endeudamiento general  1,23 0,93 0,59 0,47 0,19 0,59 

Endeudamiento a corto plazo  0,00 0,00 0,05 0,20 0,19  

Endeudamiento a largo plazo  1,22 0,92 0,54 0,27 0,00  

APALANCAMIENTO              

Apalancamiento financiero  -1,34 -0,61 10,54 2,15 1,45 1,81 

RENTABILIDAD              

Rentabilidad económica (ROA)  -0,11 -0,02 0,10 0,24 0,46 0,12 

Rentabilidad financiera (ROE)  -0,14 -0,13 -0,11 -0,08 -0,03 0,15 

 Los indicadores de liquidez es factible determinar que el proyecto en sus 

primeros años de funcionamiento aparentemente no tiene problemas de 

liquidez. Sin embargo, a partir del tercer año, se puede observar que tiene 

grandes tensiones para saldar sus pagos a corto plazo, y mucho más los 

inmediatos, ya que por cada dólar de deuda a corto plazo tiene tan solo 0,06 

centavos para solventarla. 

 La solvencia de este proyecto es adecuada ya que es mayor a uno, lo que 

significa que los activos del proyecto son capaces de solventar todos los 

pasivos que este mantiene en el caso de una liquidación. 

 El endeudamiento general de este proyecto es más alto que el patrimonio 

que posee el mismo. Esto se debe a que el negocio se encuentra en etapa 

inicial de crecimiento, siendo esta etapa la que requiere mayor nivel de 

endeudamiento. 

 Al ser los valores obtenidos en este indicador negativos en los dos primeros 

años, significa que la obtención de un nivel de deuda significativo, genera un 

efecto negativo en el crecimiento del negocio, ya que la rentabilidad que 

alcanza no es suficiente para hacer frente a los costos que genera la deuda 

como fuente de financiación. 

 En lo que respecta a rentabilidad económica, es factible observar que, en los 

2 primeros años de funcionamiento del proyecto, este no utiliza de manera 

eficiente sus activos, lo que da como consecuencia una rentabilidad negativa. 
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CAPÍTULO 8 

8. CONCLUSIONES GENERALES. 

 Con base al análisis de la industria se puede determinar que el entorno 

externo en el que se rodea la industria del entretenimiento deportivo posee 

oportunidades muy relevantes que minimizan las posibles amenazas, 

determinado un mercado meta atractivo para la implementación de un nuevo 

modelo de negocio en nuevas disciplinas deportivas.  

 De acuerdo a la investigación de mercado se puede determinar que en la 

zona de Cayambe no existen empresas que ofrezcan una variedad de 

disciplinas deportivas de forma privada, cuya población local y de las 

ciudades cercanas de la provincia posee un alto interés por la práctica 

deportiva de nuevas disciplinas deportivas.  

 En el estudio de mercado se pudo identificar las distintas estrategias que 

debe aplicar el negocio para generar una diferencia y ventaja competitiva que 

sea sostenible y sobre todo percibida por el cliente. Se estableció un conjunto 

de características para generar una experiencia única basada en el 

entretenimiento deportivo a un costo de $15 por 45 minutos en su servicio 

base, además se posee servicios adicionales, instalaciones de gran 

capacidad con pistas llamativas y seguras, e implementos deportivos de 

calidad internacional. 

 Dentro de la estructura organizacional y propuesta filosófica se estableció la 

misión, visión y objetivos generales y específicos a alcanzar; así como el plan 

de operaciones y personal requerido para el funcionamiento normal del 

centro deportivo. 

 En el análisis financiero se puede evidenciar que la propuesta de la creación 

de un centro especializado en Archery Tag en la ciudad de Cayambe es no 

viable. 

 La creación de la empresa Arrows Of War no será factible debido a 

principalmente al tamaño del mercado que es muy reducido por la 

incorporación de una nueva disciplina deportiva que es el Archery Tag, la cual 

es nueva a nivel mundial; otros factores son la alta inversión en instalaciones 
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adecuándose a estándares internacionales e implementos deportivos los 

cuales no existen en el país.  

Recomendaciones:  

 Se debe reconsiderar el diseño de las instalaciones, buscando iniciar con una 

sola pista de un tamaño máximo para 20 personas y crecer a lo establecido 

en esta tesis a partir de tercer año, tratando de minimizar la inversión inicial 

a $168.194,40. También, elevar el precio a $20 ya que se encuentra en el 

rango de precios del análisis de Van Westendorp y se acopla mejor a la 

estrategia de precios. Reducir el horario de atención a 6 horas diarias, 

estableciendo las horas con más flujo de personas, y por ende reducir el 

número de empleados a 6 fijos y 4 externos.  Además, cambiar la estructura 

de capital siendo 60% Capital propio y 40% Deuda.  Finalmente, recalcular la 

demanda esperada, considerando la capacidad del centro deportivo y los 

esfuerzos de marketing, siendo 4.720 personas en el primer año y 19.860 

personas en el quinto año.  Obteniendo los siguientes resultados:  

Tabla 33: Indicadores financieros – Recomendaciones. 

INDICADORES FINANCIEROS  
AÑO 1  AÑO 2  AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 INDUSTRIA 

LIQUIDEZ  
            

Liquidez General  34,53 34,87 0,73 0,20 0,26 1,51 

Liquidez estricta  1,52 6,16 0,07 0,03 0,09 1,07 

Ratio de disponibilidad  0,00 3,89 0,04 0,02 0,09   

Capital de trabajo  $ 9.053,50 $ 10.515,30 -$ 7.383,36 -$ 88.294,44 -$ 86.128,58   

SOLVENCIA              

Solvencia general  2,60 2,79 2,34 1,10 1,47   

ENDEUDAMIENTO              

Endeudamiento general  0,32 0,18 0,15 0,22 0,14 0,59 

Endeudamiento a corto plazo  0,00 0,00 0,07 0,19 0,14   

Endeudamiento a largo plazo  0,32 0,18 0,08 0,03 0,00   

APALANCAMIENTO              

Apalancamiento financiero  -1,99 -0,60 0,43 0,29 0,25 1,81 

RENTABILIDAD              

Rentabilidad económica (ROA)  16,38% 42,39% 108,88% 191,34% 195,53% 11,78% 

Rentabilidad financiera (ROE)  3,11% 15,14% 40,60% 56,20% 47,95% 15,02% 
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Lo que genera que el proyecto sea viable no solo para la empresa sino también 

para los accionistas.  

Tabla 34: Análisis financiero - Recomendaciones. 

ANÁLISIS FINANCIERO 

PROYECTO ACCIONISTA 

WACC 12,34% WACC 12,34% 

Tasa de crecimiento (g)  1% Tasa de crecimiento (g)  1% 

VAN   $    218.161,69  VAN   $    149.091,90  

TIR  44,54% TIR  34,34% 

PMR 2,78 PMR 2,96 

IR 129,71% IR 88,64% 

Flujo de caja libre período siguiente   $    177.642,21  Flujo de caja libre período siguiente   $    159.833,10  

Valor residual a año 5    $1.567.159,27  Valor residual a año 5    $1.410.047,42  

Valor residual actual   $    876.056,04  Valor residual actual   $    788.229,11  

 

 Realizar cambios en plan de marketing, buscando proveedores más factibles 

que permitan incrementar la rentabilidad del negocio. Enfocándose 

principalmente en la producción local de arcos y flechas de Archery Tag en 

conjunto con la empresa Arcos Ecuador, la cual posee una alta experiencia 

en la arquería, con un periodo de prueba de 3 años para la obtención de los 

productos finales.  

 Administrar la cafetería y no ceder como concesión, logrando generar mayor 

rentabilidad del negocio al incrementar los ingresos. 

 Otro factor a reconsiderar es la ubicación del centro deportivo que puede ser 

establecido en el área rural de Quito, tratando de incrementar el número de 

personas asistentes al centro deportivo.  

 Finalmente se debe considerar el cambio de mercado objetivo, buscando un 

mercado mucho más amplio, pero con los cambios necesarios para que el 

negocio pueda establecerse.   
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ANEXOS. 



 
 

 
 

 

ANEXO 1: ANÁLISIS PORTER - ENTREVISTA A ISRAEL HIDALGO Y PAÚL 

ROMÁN. 

1. ¿Cuáles barreras de entrada consideraría usted que existen para los nuevos emprendimientos en esta industria 

deportiva? 

2. ¿Se puede generar economías de escala (ventas por volumen) en esta industria? 

3. ¿Qué tan difícil es establecer una diferenciación en esta industria? 

4. ¿Cómo es el acceso a las materias primas? 

5. ¿Qué tan importante es la experiencia en este tipo de negocios? 

6. ¿Qué implicación tiene el gobierno en esta industria? 

7. ¿Qué cantidad de proveedores existe para esta industria? 

8. ¿Qué implica un cambio de proveedor? 

9. ¿Se puede generar integraciones hacia adelante o hacia atrás por parte de empresas y los proveedores? 

10. ¿Cuál es la amenaza de los servicios sustitutos? Referente al precio/calidad. 

11. ¿Qué poder de negociación tienen los clientes? 

12. ¿Qué número de clientes se necesita? 

13. ¿Qué cantidad de competencia existe? 

14. ¿Cómo considera el crecimiento de esta industria? 

15. ¿Qué importancia tienen los costos fijos y los costos de almacenamiento? 

16. ¿Qué implica la salida de un negocio de esta industria? Costos/Restricciones 

ANEXO 2: ENTREVISTA A CARLOS VALLEJO. 

1) Hábleme sobre el negocio y que se ofrece. 

2) ¿Cómo surgió y qué tiempo lleva el negocio? 

3) ¿Con que frecuencia asisten las personas?  

4) ¿Qué días son los que más asisten? 

5) ¿Qué características tienen las personas que asisten? 

6) ¿A quién considera usted como su competencia? 

7) ¿Considera que el Paintball ha tenido una buena aceptación?  

8) ¿Podría seguir creciendo el Paintball? 

9) ¿Qué opina sobre la introducción de otros deportes extremos en la zona? 

ANEXO 3: ENTREVISTA A PEDRO ESPÍN. 

1) ¿Qué espacios deportivos y recreativos se encuentran en Cayambe? 

2) ¿Qué deportes son los más aplicados en estos centros? 

3) ¿Considera que la práctica de estos deportes suple la demanda de la población por actividad física? 

4) ¿Qué opina sobre la introducción de deportes extremos en el cantón? 

5) ¿Por qué considera que no han surgido estas iniciativas? 

6) ¿Considera que el municipio del cantón debería apoyar este tipo de iniciativas? 

7) ¿Cree usted que la introducción de un deporte como el “Archery Tag” (que es una variación de paintball con arcos 

y flechas) tenga una buena acogida por parte de la población? 

8) ¿En su opinión en que sector de la ciudad debería ubicarse el centro deportivo especializado en “Archery Tag” y 

por qué? 

9) ¿Considera que el lanzamiento de este tipo de deporte (que no es muy conocido a nivel nacional) ayude a incentivar 

el turismo hacia la ciudad? 



 
 

 
 

ANEXO 4: GUÍA DEL FOCUS GROUP.  

TEMA 1: INTRODUCCIÓN. 

1. Bienvenida. 

2. Explicación del Focus group. 

3. Exponer el propósito de la investigación. 

4. Presentación de los participantes (Nombres, Edad, A qué se dedica) 

TEMA 2: UTILIZACIÓN DEL TIEMPO LIBRE. 

1. ¿Qué actividades realiza en su tiempo libre? Segmentación. 

2. ¿Qué tiempo dedica a estas actividades? Segmentación. 

3. ¿Qué días realiza estas actividades con más frecuencia? Segmentación 

4. ¿En qué lugares realiza estas actividades regularmente? Segmentación 

5. ¿Con quién realiza estas actividades? Segmentación 

6. ¿Consideran que el tiempo libre debería ser utilizado más para actividades de recreación, diversión o deportivas? 

¿Por qué? Segmentación 

7. ¿Existen centros de entretenimiento o recreativos en la ciudad? ¿Son suficientes? ¿Por qué? Producto 

TEMA 3: DEPORTES. 

1. ¿Qué deportes practican con más frecuencia? Segmentación 

2. ¿En qué lugares practican estos deportes? Segmentación 

3. ¿Con quién practican estos deportes? Segmentación 

4. ¿Consideran que es mejor realizar deportes colectivos o individuales? Segmentación 

5. ¿Consideran que es necesario tener una vida deportiva activa para una buena salud? Segmentación 

6. ¿Qué centros deportivos existen en Cayambe? ¿Son suficientes? ¿Por qué? Producto 

7. ¿En Cayambe se pueden implementar otros deportes? ¿Por qué? ¿Cuáles? Producto 

8. ¿Creen que la práctica deportiva en los jóvenes ayude a reducir de los vicios? ¿Por qué? Segmentación 

TEMA 4: DEPORTES EXTREMOS. 

1. ¿Qué deportes extremos ha practicado? Segmentación 

2. ¿Qué deportes extremos conoce que existan en el país? ¿En Cayambe? Producto 

3. En base a las características geográficas y ambientales del cantón ¿Qué deportes extremos se podrían establecer 

en el cantón? Plaza 

4. ¿Estos deportes extremos tendrían una buena acogida por parte de la población? Segmentación 

5. ¿Son más atractivos los deportes extremos en grupo o individuales? ¿Por qué? Segmentación 



 
 

 
 

6. ¿Los deportes extremos deberían ser exclusivamente para los jóvenes o abiertos para todos? ¿Por qué? 

Promoción 

7. ¿Considera que la práctica de deportes extremos sea una opción más viable para que los jóvenes tengan una buena 

salud? ¿Por qué? Promoción 

TEMA 5: PLAN DE NEGOCIO. 

1. Presentar video. 

2. ¿Qué les pareció este nuevo deporte extremo? Producto 

3. Explicar la idea de negocio. 

4. ¿A qué tipo de personas debería enfocarse? ¿Jóvenes, adultos o todos? Segmentación 

5. ¿Cuánto estarían a pagar por una hora de juego? Precio 

6. ¿Qué medios de comunicación considera que son los mejores para estar al tanto de promociones y eventos? ¿Por 

qué? Promoción 

7. ¿En qué lugar del cantón debería estar ubicado el centro deportivo? ¿Por qué? Plaza 

8. ¿Debería ser una pista al aire libre o ser techada? ¿Por qué? Producto 

9. En base a las características mencionadas ¿Le gustaría asistir al centro? ¿Con que frecuencia lo haría? Producto 

10. ¿Considera que este emprendimiento tendría una buena acogida por parte de la población? ¿Por qué? 

Segmentación 

TEMA 6: CONCLUSIÓN. 

1. Presentar conclusiones generales de la investigación. 

2. Agradecimiento. 

ANEXO 5: GUÍA DE LAS ENCUESTAS.  

ENCUESTA - ARCHERY TAG 

Esta encuesta forma parte de un proyecto académico para entender las posibilidades de implementar centros deportivos 

alternativos en el cantón Cayambe. Marque con una “X” la respuesta de su elección, siga las instrucciones y llene toda 

la encuesta por favor. En caso de necesitar ayuda, solicítela al encuestador. 

PREGUNTAS:  

1. ¿Se considera una persona deportista? (Siendo 1 Total desacuerdo y 5 Total acuerdo, encierre en un círculo) 

1  2 3 4 5 

2. ¿Con qué frecuencia realiza actividad física?  

 Alta frecuencia. (Más de 5 veces a la semana)  ( ) 

 Media frecuencia. (De 2 a 4 veces a la semana)   ( ) 

 Baja frecuencia. (Casi 1 vez por semana)  ( ) 

3. ¿Qué deportes son de su preferencia, que realiza con mayor frecuencia? (Elija solamente 5 opciones de su 

preferencia) 

 Fútbol.     ( ) 

 Baloncesto.    ( ) 

 Ecuavoley.    ( ) 

 Tenis.     ( ) 

 Gimnasio.    ( ) 

 MMA. (Artes marciales mixtas)  ( ) 



 
 

 
 

 Crossfit.     ( ) 

 Running.     ( ) 

 Paintball.     ( ) 

 Downhill.     ( ) 

 Motocross.    ( ) 

 Ciclismo.     ( ) 

 Box.     ( ) 

 Patinaje.      ( ) 

 Otros. (Por favor especifique)   ( ) ……………………………………… 

4. ¿Ha practicado Paintball?  

 Si. ( ) 

 No.  ( ) 

5. ¿A qué nivel ha practicado Paintball? 

 Nunca he practicado ( ) 

 Novato.   ( ) 

 Medio.   ( ) 

 Experto.   ( ) 

6. Archery Tag (Es un deporte parecido al Paintball, el cual utiliza flecha y arcos) Mirar el video de 2 minutos por 

favor. 

https://www.youtube.com/watch?v=4D1Cf2LhGfU  

7. Con base al video ¿Le gustaría asistir a un centro deportivo especializado en Archery Tag en el cantón de 

Cayambe? (En caso de ser su respuesta “No”, avance a la pregunta 23) 

 Si. ( ) 

 No. ( ) 

8. ¿Cuál sería su grado de aceptación de las siguientes motivaciones para asistir al centro deportivo? (Siendo 

1 Total desacuerdo y 5 Total acuerdo, encierre en un círculo) 

 Vivir nuevas experiencias.     1 2 3 4 5 

 Experimentar una dosis de adrenalina.   1 2 3 4 5 

 Para reducir el grado de estrés.   1 2 3 4 5 

 Salir de lo cotidiano.    1 2 3 4 5 

 Para pasar bien el rato.     1 2 3 4 5 

9. ¿Cuáles serían los otros motivos para asistir al centro deportivo? (Elija solamente 3 opciones de su 

preferencia) 

 Cumpleaños.    ( ) 

 Despedida de solter@s.   ( ) 

 Realizar actividad física.   ( ) 

 Reuniones familiares.   ( ) 

 Reunión de amigos.    ( ) 

 Reuniones corporativas.    ( ) 

 Pasar el tiempo.     ( ) 

 Otros.  (Por favor especifique)  ( ) ………………………………………… 

10. ¿Dónde considera que debería estar ubicado el centro deportivo? 

 Zona urbana.  ( ) 

 Zona rural.  ( ) 

 No tiene relevancia.  ( ) 

11. ¿El área de juego para este deporte debería ser? 

 Al aire libre.  ( ) 

 Techado.   ( ) 

 Los dos ambientes.   ( ) 

12. ¿Qué modalidades de juego considera que se deben implementar? 

 Estrategia. (Captura la bandera)     ( ) 

 Contacto. (Eliminación de contrarios)     ( ) 

 Lineal. (Sin obstáculos-Frente a frente)    ( ) 

 Libre. (Tiro al blanco en sitios establecidos)    ( ) 

13. ¿Cuál es el tiempo mínimo que debería durar una partida de juego? 

 30 minutos.  ( ) 

 45 minutos. ( ) 

 60 minutos. ( ) 

 90 minutos. ( ) 

 120 minutos.  ( ) 

14. Con base al tiempo seleccionado ¿Qué precio consideraría muy bajo que lo haría dudar de la calidad del 

servicio y no compraría? (Siendo el rango de precios de $5 a $30) 

 …………………………. 

https://www.youtube.com/watch?v=4D1Cf2LhGfU


 
 

 
 

15. Con base al tiempo seleccionado ¿Qué precio consideraría bajo que sería una oferta del servicio y 

compraría? (Siendo el rango de precios de $5 a $30) 

 ………………………… 

16. Con base al tiempo seleccionado ¿Qué precio consideraría alto por el servicio y lo compraría? (Siendo el 

rango de precios de $5 a $30) 

 ……………………… 

17. Con base al tiempo seleccionado ¿Qué precio consideraría muy alto por el servicio y definitivamente no 

compraría? (Siendo el rango de precios de $5 a $30) 

 ……………………… 

18. Con base al tiempo seleccionado ¿Qué precio consideraría justo por el servicio? (Siendo el rango de precios 

de $5 a $30) 

 ……………………… 

19. Si el precio se ajustara a sus expectativas ¿Con qué frecuencia asistiría, considerando que el centro 

deportivo se establecería en el cantón Cayambe? 

 1 vez al mes.    ( )  

 Más de 1 vez veces al mes.   ( ) 

 1 vez al trimestre.   ( ) 

 Más de 1 vez al trimestre.  ( ) 

20. ¿Qué servicios adicionales debe incluir el centro deportivo? (Elija solamente 3 opciones de su preferencia) 

 Transmisión de eventos deportivos.     ( ) 

 Transmisión del juego en pista. (El juego que se lleva a cabo)  ( ) 

 Zona barbecue.        ( ) 

 Área de espera con juegos.        ( ) 

 Área de desinfección. (Para los implementos deportivos)    ( ) 

 Área de limpieza personal.      ( ) 

 Duchas.        ( ) 

 Área social.       ( ) 

 Vestidores.       ( ) 

 Otros.  (Por favor especifique)     ( ) …… 

21. Referente al Bar/Cafetería ¿Qué tipo de bebidas considera que deben ofrecerse al público? (Elija solamente 

3 opciones de su preferencia) 

 Cerveza con alcohol.    ( ) 

 Cerveza sin alcohol.    ( ) 

 Juegos naturales.     ( ) 

 Gaseosas.     ( ) 

 Bebidas isotónicas. (Gatorade, Powerade)  ( ) 

 Café/Té.       ( ) 

 Bebidas energizantes. (V220, Vive100)    ( ) 

 Batidos de frutas.     ( ) 

 Otros. (Por favor especifique)    ( ) ……………………… 

22. Referente al Bar/Cafetería ¿Qué tipo de comida considera que deben ofrecerse al público? 

 Snacks tipo cine. (canguil, hotdog, nachos, dulces, etc.)   ( ) 

 Comida rápida. (hamburguesas, pizza, salchipapas, ensalada de frutas, etc.) ( ) 

 Las dos opciones anteriores.      ( ) 

 Otros.  (Por favor especifique)     ( ) 

23. ¿Qué medios de comunicación son de su preferencia para estar al tanto de las actividades del centro 

deportivo? (Elija solamente 3 opciones de su preferencia) 

 Redes sociales.    ( )  

 Televisión.   ( ) 

 Radio.    ( ) 

 Página web.   ( ) 

 Otros. (Por favor especifique)  ( ) ………………………………………………… 

24. ¿Cuál es su grado de aceptación con las siguientes desmotivaciones para no asistir al centro deportivo? 

(Siendo 1 Total desacuerdo y 5 Total acuerdo, encierre en un círculo) 

 No apoyo actividades que generen violencia.   1 2 3 4 5 

 No genera interés esa actividad.   1 2 3 4 5 

 Se me hace difícil de jugar.     1 2 3 4 5 

 Considero que puede generar lesiones físicas.  1 2 3 4 5 

 Considero que fomenta la delincuencia.   1 2 3 4 5 

25. Sexo:  

 Femenino.  ( ) 

 Masculino. ( ) 

26. Edad: 

 Menor a 14 años.   ( ) 

 15-19 años.  ( ) 



 
 

 
 

 20-24 años.  ( ) 

 25-29 años.  ( ) 

 30-34 años.  ( ) 

 35-39 años.   ( ) 

 Mayor a 40 años.  ( ) 

27. Cantón de residencia: 

 Quito.     ( ) 

 Cayambe.    ( ) 

 Otros. (Por favor especifique)  ( ) …………………………………………………… 

¡MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACIÓN! 

ANEXO 6: TABLAS DE CONTINGENCIA - ANÁLISIS DE ENCUESTAS.  

Tabla 35: Análisis hipótesis 1. 

¿El área de juego para este deporte debería ser? (En %) 

Edades 
(Años) 

Al aire 
libre. 

Los dos 
ambientes. Techado. 

Total 
G. 

F. 20,5 18,2 2,3 40,9 

15 – 19 4,5 0,0 2,3 6,8 

20 – 24 13,6 11,4 0,0 25,0 

25 – 29 2,3 4,5 0,0 6,8 

> a 40 0,0 2,3 0,0 2,3 

M. 18,2 40,9 0,0 59,1 

15 – 19 0,0 2,3 0,0 2,3 

20 – 24 6,8 25,0 0,0 31,8 

25 – 29 9,1 4,5 0,0 13,6 

30 – 34 2,3 0,0 0,0 2,3 

35 – 39 0,0 4,5 0,0 4,5 

> a 40 0,0 4,5 0,0 4,5 

Total G. 38,6 59,1 2,3 100 

Tabla 36: Análisis hipótesis 2. 

 

Tabla 37: Análisis hipótesis 3. 

¿Cuál es el tiempo mínimo que debería durar una partida de juego? (En %) 

Tiempo 

No Total 
No 

Sí  Total 
Sí 

Total 
G. Nunca he practicado. Medio. Novato. 

120 min. 2,3 2,3 2,3 2,3 4,5 6,8 

30 min. 9,1 9,1 0,0 15,9 15,9 25,0 

45 min. 11,4 11,4 4,5 18,2 22,7 34,1 

60 min. 20,5 20,5 6,8 2,3 9,1 29,5 

90 min. 4,5 4,5 0,0 0,0 0,0 4,5 

Total G. 47,7 47,7 13,6 38,6 52,3 100 



 
 

 
 

Tabla 38: Análisis hipótesis 4. 

 

Tabla 39: Análisis hipótesis 5 - Comida. 

Referente al Bar/Cafetería ¿Qué tipo de comida considera que deben ofrecerse al público? (En %) 

Edad (Años) Comida rápida Las dos opciones anteriores. Snacks tipo cine. Total G. 

F. 9,1 27,3 4,5 40,9 

15 – 19 2,3 4,5 0,0 6,8 

20 – 24 6,8 13,6 4,5 25,0 

25 – 29 0,0 6,8 0,0 6,8 

> a 40 0,0 2,3 0,0 2,3 

M. 15,9 31,8 11,4 59,1 

15 – 19 0,0 2,3 0,0 2,3 

20 – 24 4,5 18,2 9,1 31,8 

25 – 29 6,8 6,8 0,0 13,6 

30 – 34 0,0 2,3 0,0 2,3 

35 – 39 2,3 0,0 2,3 4,5 

> a 40 2,3 2,3 0,0 4,5 

Total G. 25,0 59,1 15,9 100 

 

Tabla 40: Análisis hipótesis 5 - Bebidas. 

 



 
 

 
 

Tabla 41: Análisis hipótesis 6. 

¿Dónde considera que debería estar ubicado el centro deportivo? (En %) 

Lugar No tiene relevancia. Zona rural. Zona urbana. Total G. 

Cayambe. 15,9 11,4 9,1 36,4 

Ibarra. 2,3 2,3 9,1 13,6 

Otavalo. 0,0 4,5 0,0 4,5 

Quito. 15,9 11,4 13,6 40,9 

Tabacundo. 2,3 2,3 0,0 4,5 

Total G. 36,4 31,8 31,8 100 

Tabla 42: Análisis hipótesis 7. 

 

 

Figura 8: Análisis hipótesis 7 - Van Westendorp. 



 
 

 
 

Tabla 43: Análisis hipótesis 8. 

¿Qué medios de comunicación son de su preferencia para estar al tanto de las actividades del centro deportivo? (En %) 

Edades (Años) 
Redes 

sociales. 
Televisión. Radio. 

Página 
web. 

Flyers con 
promociones 

Estar en 
eventos 

Total 

15 – 19 3,0 2,3 1,5 2,3 0,0 0,0 9,1 

20 – 24 18,9 15,2 6,1 15,2 0,8 0,8 56,8 

25 – 29 6,8 3,8 5,3 4,5 0,0 0,0 20,5 

30 – 34 0,8 0,8 0,8 0,0 0,0 0,0 2,3 

35 – 39 1,5 0,8 0,8 1,5 0,0 0,0 4,5 

> a 40 2,3 1,5 0,8 2,3 0,0 0,0 6,8 

Total G 33,3 24,2 15,2 25,8 0,8 0,8 100 

Tabla 44: Análisis hipótesis 9 – Motivaciones principales (Grado de aceptación). 

¿Cuál sería su grado de aceptación de las siguientes motivaciones para asistir al centro deportivo? (En %) 

Edades 
(Años) 

 Vivir nuevas experiencias. Total 
G. 

Experimentar una dosis de adrenalina. Total 
G. 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

F. 4,5 6,8 13,6 4,5 11,4 40,9 9,1 4,5 11,4 9,1 6,8 40,9 

15 – 19 2,3 0,0 4,5 0,0 0,0 6,8 4,5 0,0 2,3 0,0 0,0 6,8 

20 – 24 2,3 6,8 4,5 2,3 9,1 25,0 4,5 2,3 4,5 6,8 6,8 25,0 

25 – 29 0,0 0,0 2,3 2,3 2,3 6,8 0,0 0,0 4,5 2,3 0,0 6,8 

> a 40 0,0 0,0 2,3 0,0 0,0 2,3 0,0 2,3 0,0 0,0 0,0 2,3 

M. 4,5 9,1 15,9 4,5 25,0 59,1 6,8 9,1 15,9 9,1 18,2 59,1 

15 – 19 0,0 0,0 0,0 0,0 2,3 2,3 0,0 0,0 0,0 0,0 2,3 2,3 

20 – 24 2,3 6,8 6,8 0,0 15,9 31,8 4,5 2,3 11,4 2,3 11,4 31,8 

25 – 29 2,3 2,3 2,3 2,3 4,5 13,6 2,3 2,3 2,3 4,5 2,3 13,6 

30 – 34 0,0 0,0 2,3 0,0 0,0 2,3 0,0 0,0 2,3 0,0 0,0 2,3 

35 – 39 0,0 0,0 0,0 2,3 2,3 4,5 0,0 0,0 0,0 2,3 2,3 4,5 

> a 40 0,0 0,0 4,5 0,0 0,0 4,5 0,0 4,5 0,0 0,0 0,0 4,5 

Total G. 9,1 15,9 29,5 9,1 36,4 100 15,9 13,6 27,3 18,2 25,0 100 

Edades 
(En años) 

Reducir el grado de estrés. Total 
G. 

Salir de lo cotidiano Total 
G. 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

F. 4,5 2,3 13,6 9,1 11,4 40,9 6,8 2,3 6,8 11,4 13,6 40,9 

15 – 19 2,3 0,0 2,3 2,3 0,0 6,8 2,3 0,0 2,3 2,3 0,0 6,8 

20 – 24 2,3 2,3 9,1 2,3 9,1 25,0 4,5 2,3 4,5 4,5 9,1 25,0 

25 – 29 0,0 0,0 2,3 4,5 0,0 6,8 0,0 0,0 0,0 4,5 2,3 6,8 

> a 40 0,0 0,0 0,0 0,0 2,3 2,3 0,0 0,0 0,0 0,0 2,3 2,3 

M. 2,3 11,4 15,9 9,1 20,5 59,1 2,3 9,1 18,2 13,6 15,9 59,1 

15 – 19 0,0 0,0 0,0 0,0 2,3 2,3 0,0 0,0 0,0 0,0 2,3 2,3 

20 – 24 0,0 6,8 9,1 4,5 11,4 31,8 0,0 6,8 9,1 4,5 11,4 31,8 

25 – 29 2,3% 2,3% 2,3% 2,3% 4,5% 13,6% 2,3 2,3 2,3 4,5 2,3 13,6 

30 – 34 0,0 2,3 0,0 0,0 0,0 2,3 0,0 0,0 2,3 0,0 0,0 2,3 

35 – 39 0,0 0,0 0,0 2,3 2,3 4,5 0,0 0,0 0,0% 4,5% 0,0 4,5 

> a 40 0,0 0,0 4,5 0,0 0,0 4,5 0,0 0,0 4,5% 0,0% 0,0 4,5 

Total G. 6,8 13,6 29,5 18,2 31,8 100 9,1 11,4 25,0% 25,0% 29,5 100 



 
 

 
 

Edades 
(En años) 

Pasar bien el rato. Total 
G. 

      

1 2 3 4 5 
      

F. 2,3 6,8 9,1 11,4 11,4 40,9       

15 – 19 2,3 2,3 0,0 2,3 0,0 6,8       

20 – 24 0,0 4,5 9,1 4,5 6,8 25,0       

25 – 29 0,0 0,0 0,0 4,5 2,3 6,8       

> a 40 0,0 0,0 0,0 0,0 2,3 2,3       

M. 4,5 11,4 15,9 6,8 20,5 59,1       

15 – 19 0,0 0,0 0,0 0,0 2,3 2,3       

20 – 24 2,3 6,8 6,8 2,3 13,6 31,8       

25 – 29 2,3 2,3 2,3 2,3 4,5 13,6       

30 – 34 0,0 0,0 2,3 0,0 0,0 2,3       

35 – 39 0,0 0,0 2,3 2,3 0,0 4,5       

> a 40 0,0 2,3 2,3 0,0 0,0 4,5       

Total G. 6,8 18,2 25,0 18,2 31,8 100       

Tabla 45: Análisis hipótesis 9 - Motivaciones secundarias. 

 



 
 

 
 

Tabla 46: Análisis hipótesis 10 - Desmotivación principales (Grado de aceptación). 

¿Cuál es su grado de aceptación con las siguientes desmotivaciones para no asistir al centro deportivo?  (En %) 

Edad (Años) 

No apoyo actividades que generen 
violencia. 

Se me hace difícil de 
jugar. 

No genera interés esa actividad. 

1 2 Total G. 1 2 Total G. 1 2 3 Total G. 

F. 33,3 0,0 33,3 16,7 16,7 33,3 16,7 16,7 0,0 33,3 

15 – 19 16,7 0,0 16,7 16,7 0,0 16,7 16,7 0,0 0,0 16,7 

20 – 24 16,7 0,0 16,7 0,0 16,7 16,7 0,0 16,7 0,0 16,7 

M. 50,0 16,7 66,7 50,0 16,7 66,7 33,3 0,0 33,3 66,7 

20 – 24 0,0 16,7 16,7 0,0 16,7 16,7 0,0 0,0 16,7 16,7 

25 – 29 50,0 0,0 50,0 50,0 0,0 50,0 33,3 0,0 16,7 50,0 

Total G. 83,3 16,7 100 66,7 33,3 100 50,0 16,7 33,3 100 

Edad (Años) 
Considero que fomenta la delincuencia. Considero que puede generar lesiones físicas.   

1 2 Total G. 1 2 3 5 Total G. 
  

F. 33,3 0,0 33,3 16,7 16,7 0,0 0,0 33,3 
  

15 – 19 16,7 0,0 16,7 16,7 0,0 0,0 0,0 16,7 
  

20 – 24 16,7 0,0 16,7 0,0 16,7 0,0 0,0 16,7 
  

M. 50,0 16,7 66,7 33,3 0,0 16,7 16,7 66,7 
  

20 – 24 0,0 16,7 16,7 0,0 0,0 16,7 0,0 16,7 
  

25 – 29 50,0 0,0 50,0 33,3 0,0 0,0 16,7 50,0 
  

Total G. 83,3 16,7 100 50,0 16,7 16,7 16,7 100 
  

Tabla 47: Análisis hipótesis 11 - Actividad física (Grado de aceptación – Deportista). 

 



 
 

 
 

Tabla 48: Análisis hipótesis 11 - Deportes. 

 

ANEXO 7: ANÁLISIS DE VENTAJA COMPETITIVA.  

Tabla 49: Análisis ventaja competitiva. 

VENTAJA COMPETITIVA - CENTRO DEPORTIVO 

Funciones de gestión  
Evaluación 

Funciones de gestión  
Evaluación 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

Marketing Funciones directivas 

Participación de mercado relativa elevada   X       Índice de deuda bajo  X         

Buena reputación de la marca       X   Ninguna deuda de largo plazo  X         

Tamaño de la fuerza de ventas X         Buen rendimiento sobre el capital implementos     X     

Eficacia de la fuerza de ventas     X     Facturación eficiente     X     

Nivel de entrenamiento de la fuerza de 
ventas 

      X   Administración 

Precio relativo bajo     X     Calificación del personal       X   

Tamaño del presupuesto de publicidad        X   Existencias suficientes     X     

Calidad Publicitaria (creatividad) 
      X   

Localización estratégica y atractiva de las 
oficinas 

    X     

Banco de datos de marketing    X       Bajos costos operativos     X     

Segmentación precisa          X Buen servicio posventa       X   

Nivel de satisfacción de los clientes       X   Buenos programas de capacitación       X   

Operaciones Equipamiento de oficinas actualizado       X   

Alta capacidad de servicio         X Procesamiento eficiente de los pedidos       X   

Localización conveniente del centro 
deportivo 

    X     Tecnología 

Potencial de ampliación     X     Tecnología actualizada         X 

Tecnología avanzada     X     Saber-hacer         X 

Antigüedad de los implementos deportivos         X Finanzas 

Control de calidad total         X Flujo de fondos elevados       X   

Versatilidad de los implementos deportivos     X     Buena rentabilidad      X     

Disponibilidad de la mano de obra       X   Disponibilidad de crédito         X 

Calidad y confiabilidad del componente         X Disponibilidad de capital       X   

Reparaciones confiables       X               

 



 
 

 
 

 

ANEXO 8: EVENTO INAUGURAL DEL CENTRO DEPORTIVO.  

La inauguración del centro deportivo se lo va a realizar una semana previo a la 

apertura del negocio siendo el día sábado y domingo de 10 am a 6 pm. Contando 

con los siguientes puntos: 

 Campaña publicitaria del evento tres meses antes. 

 Feria industrial donde estarán presentes 10 empresas locales y 10 empresas 

nacionales o internacionales, que presentarán sus productos y servicios. 

 Existirán demostraciones del juego totalmente gratis durante los dos días, 

cada grupo contara con un mínimo de 5 integrantes por 20 minutos.  

 Invitación a especial a las autoridades de los cantones Cayambe y Quito. 

 Invitaciones a las diferentes instituciones de las ciudades de Cayambe y 

Quito. 

 Contará con 12 exhibiciones de varios grupos (música, baile, comediantes, 

canes, arqueros, etc.) durante los dos días del evento. 

A continuación, se destaca la inversión del evento inaugural:  

Tabla 50: Costos - Evento inaugural del centro deportivo. 

Inauguración - Centro deportivo 

Ítem Descripción Costo 

Campaña publicitaria  3 meses  $  2.500,00  

Carpas  6 carpas (6x6)  $     360,00  

Personal polifuncional 1 mes (2 personas)  $     800,00  

Promotoras Sábado y domingo (6 personas)  $     600,00  

Vestidos promotoras 6 unidades  $     150,00  

Camisetas Ayudantes 10 unidades  $     150,00  

Voluntarios 7 personas  $     210,00  

Viáticos 9 personas  $     270,00  

Decoración de las instalaciones Días del evento  $     500,00  

Photoboth 2 unidades  $       50,00  

Exhibiciones 6 grupos diarios  $  1.600,00  

Limpieza Días del evento  $     200,00  

Invitaciones 5000 unidades  $     150,00  

Relaciones públicas 3 meses  $     500,00  

Servicios básicos Días del evento  $       60,00  

Otros gastos Imprevistos  $     500,00  

Total  $  8.600,00  

 



 
 

 
 

ANEXO 9: ACTIVIDAD ECONÓMICA (R9311.01).  

 

Figura 9: Actividad económica (R9311.01).                                                                                                                                
2011 – 2017                                                                                                                                        

Adaptado de: SRI. 
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