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Resumen

El presente plan de negocio plantea la creacion de una escuela de golf y una
zona de recreacion de minigolf con la utilizacion de simuladores como un método
innovador de ensefianza que permita a los nifios y jovenes de entre 10 a 24 afios
iniciarse en el mundo de este maravilloso deporte. El proyecto estara ubicado en
la zona norte de la ciudad de Quito, en un centro comercial que permite el uso

de un espacio amplio para la préactica.

El método de ensefianza consiste en tres médulos que estdn compuestos por
Elementary School, Medium School y High School, estos tres modulos permiten
clasificar de mejor forma a los estudiantes y darles una mejor ensefianza de este

deporte segun su nivel de conocimiento del deporte.

El método de promocién que se utilizara son las Redes Sociales, con un enfoque
en Influencers, la imagen de una deportista estrella del pais y relaciones publicas
con los clubes de golf de la ciudad que permitan englobar una mejor educacion

y conocimiento del deporte al publico en general.

Dentro del plan financiero a desarrollarse se cuenta con inversion inicial de USD
32.049,40 que no significa una mayor amenaza, pues en comparacion con la
inversion de un club de golf es minima. El proyecto tiene una tasa interna de
retorno de 87% y la inversion retornara al segundo afio de actividad, que permite

entender que es viable financieramente.



Abstract

The present business plan, proposes the creation of a golf school and a
recreation zone of mini golf with the use of simulators as an innovative method of
learning, that allows children and young people from 10 to 24 years engage in
the wonderful world of this sport. This project will take place in the north of Quito,

in a shopping center that allows the use of a large space for practice.

The learning method consists of three modules that will consist of elementary
school, middle school, and high school. The three modules allow a better
classification of students and will provide an opportunity for students to

improve their skills depending on the level assigned.

The promotion method that will be used is social media. Focused through
influencers, with the image of a star player of the country and with help of public
relations with golf private clubs in the city that enables a better education and
knowledge of the sport to the public in general.

Within the financial plan, to be developed, there is an initial investment of USD
32.049,40 that does not mean a major menace. In comparison to the investment
of a private club this is minimum. The project has an internal rate of return of 87%
and the investment will return in the second year of activity, this allows us to

understand that it is financially viable.
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1. Introduccién
1.1. Justificacion

Este trabajo de titulacion esta enfocado en el golf y su derivado el minigolf, es
asi como se explica este deporte. El golf es un deporte de precision, cuyo
objetivo es introducir una bola en los hoyos que estan distribuidos en el campo
con el menor nimero de golpes, utilizando para cada tipo de golpe uno de entre
un conjunto de palos ligeramente diferentes entre si, ya que la cabeza del palo
tiene angulos distintos, al igual que las varillas tienen longitudes diferentes
(USGA, 2019). A menor numero de grados de inclinacion, mayor longitud de la
varilla y, por lo tanto, mas distancia. Como maximo se pueden llevar catorce
palos y como minimo cinco palos. Al que practica el golf se le denomina golfista
(USGA, 2019).

Los alumnos desarrollan todas las facetas del juego que influyen en el
rendimiento (técnica, fisica, mental y estrategia) desde las primeras fases del
aprendizaje (Golf Coaching Academy, 2017). Mediante, la ensefianza del golf se
busca la iniciacion en el deporte de nifios y adolescentes, creando asi la
oportunidad de la entrada al golf de nifios de temprana edad y asi crear a su vez
aficion por el deporte, hoy en el Ecuador se busca democratizar este deporte al

crear campos publicos y nuevas zonas de practica.

Por lo tanto, se busca dar una posibilidad de un espacio de practica y desarrollo
de habilidades en el golf, para todas las edades mediante el uso de simuladores
gue permitan dar la mejor experiencia en la practica de este deporte sobre todo
en niflos y adolescentes que son un mercado en el cual la tecnologia y el

sedentarismo los esta alejando de la actividad fisica (Nye, 2011).

Existen algunas razones por las cuales es importante incluir el aprendizaje de un
deporte en la ensefianza de un nifio, entre estas razones estan que: promueve
el desarrollo e integracion social, genera sentido de pertenencia, forma valores,
Ayuda a la convivencia, estimula el cerebro, eleva la autoestima, forja disciplina

y reduce el estrés (Diario El Tiempo, 2015).

1.2. Objetivo general



1.3.

Determinar la viabilidad de la creaciéon de una escuela de golf y

minigolf en la ciudad de Quito.
Objetivos especificos

Determinar y analizar el entorno, oportunidades y amenazas de la
industria de ensefianza y adiestramiento deportivo mediante el analisis
PEST y PORTER.

Definir el mercado meta a través de investigacion cualitativa y
cuantitativa entendiendo las necesidades y preferencias del
consumidor de golf.

Definir las oportunidades que después de los andlisis se pueda
aprovechar en el negocio.

Definir la estrategia de marketing, su mercado objetivo,
posicionamiento y mix de marketing.

Determinar la mejor estructura organizacional y funcional para el
negocio.

Determinar la rentabilidad y viabilidad financiera del proyecto mediante

indicadores financieros con proyeccion a 5 afios.

2. Analisis Externo

2.1.

Cdédigo CllU

“P8541.01: Industria de ensefianza deportiva y recreativa; Ensefianza en

adiestramiento deportivo: béisbol, basquetbol, voleibol, futbol, etcétera”

(Superintendencia de Compaiiias, 2019).

Tabla No 1: Informacién sobre industrias segun CIIU.

P8541.01

Ensefianza en adiestramiento deportivo: béisbol, basquetbol, voleibol, fdtbol,

etcétera.

P8541.02

Ensefianza de gimnasia, yoga.

P8541.03

Ensefianza de equitacion en academias o escuelas.

P8541.04

Ensefianza de natacion.

P8541.05

Ensefianza de artes marciales.




Otro tipo de ensefianza deportiva y recreativa como: actividades de
adiestramiento en campamentos deportivos, clases de juego de cartas por
ejemplo bridge, actividades de instructores, profesores y entrenadores deportivos,

P8541.09 |ensefianza para animadores deportivos

Adaptado de: Superintendencia de Compafiias, 2019

2.2. Analisis de laindustria
2.2.1. Politico

Dentro del ambiente politico que vive el pais se encontré6 con reformas
legislativas constantes y un cambio hacia la derecha después de varios afios de
un gobierno de izquierda, esto hace que el marco legal sea cambiante y aun no
favorezca a la inversion (Jativa, 2019). El gobierno nacional a propésito de
fomentar la practica deportiva tomo la decision de reducir los aranceles en
calzado deportivo al 15% y quitar aranceles a implementos deportivos (Orozco,
2019).

“Las relaciones comerciales se tornan privilegiadas de manera que los mercados
para el comercio de bienes, servicios, compras publicas e inversiones se abran
reciprocamente” (SERCOP, 2019). Como principal factor a tomar en cuenta en
este analisis es el Acuerdo Comercial con la Unién Europea, El citado acuerdo,
proporciona un marco de estabilidad permanente, seguridad juridica vy
predictibilidad para reforzar el comercio y la inversién entre ambas partes.

“Es derecho de las y los ciudadanos practicar deporte, realizar educacion fisica
y acceder a la recreacion, sin discrimen alguno de acuerdo con la constitucion
de la republica y a la presente ley” (Asamblea Nacional, 2010). Entender que la
practica deportiva y recreacion es un derecho de los ciudadanos ecuatorianos,

es un factor positivo al emprender en la industria de ensefianza deportiva
2.2.2. Econdmico

Dentro del ambiente econdmico, Ecuador se encuentra en una recesion con poco
0 casi nulo crecimiento de la economia, Al 14 de abril del 2020 el precio del
petroleo WTI (West Texas index) baja a 20,11 (OilPrice.com, 2020) haciendo de

este un valor mucho mas bajo a lo presupuestado por gobierno de Lenin Moreno



impacta de forma negativa en la economia y en la industria; esto ha hecho que
el gobierno tome decisiones econémicas como un acuerdo de financiamiento con
el FMI, en Marzo tras la crisis de coronavirus el gobierno nacional busca un
nuevo acuerdo con el FMI (EI Comercio, 2020), la pandemia y su posterior
relacion negativa a la economia ecuatoriana significa un impacto fuerte en la

sociedad y la familia ecuatoriana, impacto a tener en consideracion a futuro.

Como se ve en la figura No 2 el Ecuador tiene inflacion del 0,2% a marzo del
2020 (Banco Central del Ecuador, 2020), un factor econémico que ha ido
variando durante los ultimos meses, debido a decisiones econdmicas del
gobierno, pero aun no se contempla la crisis sanitaria actual, este factor podria

variar y ser de gran preocupacion para el pais.

Como se ve en la figura No 1, otra forma de ver el entorno econdmico del pais
es el desempleo urbano el cual a diciembre de 2019 esta a 4,95% (Banco Central
del Ecuador, 2019). El duro momento econdémico y la gran pérdida de empleo
que viene acarreando el pais sera una variable para tomar en cuenta ya que

determina el poder adquisitivo.

Dic Dic Dic
2017 2018 2019

Figura No 1: Tasa de desempleo urbano a diciembre de 2019

Tomado de: Banco Central del Ecuador, 2019.
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Figura No 2: Tasa de inflacion Mensual (marzo 2020)

Tomado de: Banco Central del Ecuador, 2020.

Otra variable econdmica para tomar en cuenta en el estudio y analisis de la
economia del pais y de la industria ensefianza en especial, es el PIB del sector
servicios y cuanto aporta a la economia nacional. Segun el Banco Central del
Ecuador, el PIB de la industria ensefianza, servicios sociales y salud, representé
en 2018 un 9,4% del PIB, ademas el sector servicios representa 65,60% del PIB
del Ecuador (Primicias, 2019).

2.2.3. Social

Segun un estudio realizado por la Secretaria Nacional del Deporte (2012), mas
del 51% de los ecuatorianos no practican ningin deporte, asi se denota la
necesidad de brindar al ecuatoriano la posibilidad de realizar una actividad fisica
regular como la del golf. En los adolescentes se ha incrementado el
sedentarismo y el uso constante de tecnologia (Secretaria Nacional del Deporte,
2012), este ambito es una oportunidad para aumentar la practica del golf y otros

deportes derivados.

Actualmente en la ciudad, es decir, sin contar las parroquias rurales, la poblacion
es de 1'911.966 personas, la cifra de mujeres representa el 51,7% mientras que
los hombres es 48,3% (INEC, 2017). Se denota una mayor poblacion femenina
en la cuidad, es asi como se debe buscar formas de comportamiento en la

practica del deporte.



Como se aprecia en la figura No 3, las mujeres practican deporte al menos 8,5
dias en promedio al mes enfocandose mas en el atletismo, caminata y baile
(Secretaria del Deporte, 2012). Estas actividades que impactan mediana y

directamente como competencia para el proyecto.

Tabla No 2: Medicién de sedentarismo en el Ecuador.

Tomado de: Secretaria de Deportes, 2012.

TOTAL HOMBRES MUJERES

DEPORTE HORAS |DiasALMES| HORAS |DIAS AL MES HORAS | DIAS AL MES
Futbal 1.5 7.3 1.6 7.6 1.1 59

Ecuavaley 1,5 71 15 7.3 1.5 5.1

Baloncesto 1,1 59 1,2 58 1.1 6,0

Natacién 13 6,1 1,3 8,1 1,2 6,1

Ciclismo 1.1 8,7 1.2 9,0 0,9 7.7

Caminata 0,7 14,1 06 14,5 0,7 13,9

Afletismo 0,9 9.4 1,0 8,6 0,8 11,9

Baile Deportivo 1.1 11,0 1.2 92 1.1 11,5

Entender porque la poblacién practica deporte, es importante para desarrollar de
mejor manera los planes de aprendizaje. En el Ecuador en un 30% la poblacién
practica deporte por mejorar su salud, en 23% lo hace por entretenimiento o

recreacion (Secretaria del Deporte, 2012).

Entender que la poblacion es sedentaria y ha crecido en los dltimos afios y ha
ayudado a buscar de mejor manera el mercado, en la ciudad de Quito existen un
porcentaje mayor de mujeres y que la poblacion de Quito es mas urbana, buscar

salir del sedentarismo que provoca la vida citadina es el propaésito final.
2.2.4. Tecnoldgico

En un estudio por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos se evidencia
gue como se ve en la figura No 4, ha aumentado el uso de computadora en nifios
de 5 a 15 afios durante los afios de 2012 a 2018, aumentado un 10% mas en
estos afos, y es el grupo que mas la utiliza, es asi como se debe entender estos
nameros como la mala utilizacién del tiempo libre de los adolescentes y nifios
(INEC, 2018). Aprovechar el momento en el que los nifios y adolescentes
necesitan nuevas formas de utilizar su tiempo libre y que se vuelve una

preocupacion para los padres de familia.
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Porcentaje de personas que utilizan computadora:
Grupos de edad

En 2018, el 75,7% de las personas entre 16 y 24 anos afirmaron haber usado computadora en el

ultimo afio, respecto de 2012, el incremento es de 9.3 puntos porcentuales .

=
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Figura No 3: Porcentaje de personas que utilizan computadora
Tomado de: INEC, 2018.

El uso de simuladores y su caracterizacion permite en primera instancia un
cambio de ambiente de ensefianza — aprendizaje representado por la
modelacién de situaciones reales, facilita el logro de determinados objetivos
educativos, utilizando metodologias de trabajo por proyectos y por problemas,
en donde, algunas variables determinadas, de acuerdo con cada caso, los
estudiantes pueden jugar con ellas haciendo la simulacién para obtener los
resultados posibles (Gelves y Moreno, 2012). La utilizacion de la tecnologia en
la ensefianza mejora el nivel de aprendizaje y que los niveles de utilizacién de
tecnologia en el Ecuador son cada vez mayores esto brindara la posibilidad de

mejorar la industria.
2.3. Relacion de las variables

Entender que el ambiente politico y econdémico que vive Ecuador no es favorable
por la situacion econdémica mundial, pero los acuerdos econémicos antes
realizados por el gobierno dieron un incentivo hacia el emprendimiento, en
contraste con un incentivo en los aranceles para la importacion de implementos
deportivos hace que junto con la relacién del ambiente social y tecnolégico con
la mejoria de la practica del deporte por parte de la poblacién, sobre todo
femenina, y el uso de tecnologia en la ensefianza aparecen como factores

positivos ante la situacion actual.

2.4. Analisis PORTER



2.4.1. Amenaza de entrada de nuevos competidores

El proceso de creacion de una empresa en el pais se demora entre 17 semanas
al ano (Diario Expreso, 2017) En la industria de ensefianza de deporte (ClIU
P.8541.01) existen 7 compafiias en las cuales son mayoria las academias de
futbol y gimnasios. Actualmente pocas empresas se enfocan en la ensefianza de
otros deportes, segun lo investigado, uno de los nuevos deportes existentes es
el Padel, es asi como 2 compafiias en la ciudad se dedican a este giro de

negocio, que mantiene una amenaza baja por ser pocos.

Por lo tanto, analizando las barreras se entiende que la creacion de una empresa
de ensefianza deportiva en el Ecuador se considera dificil ya que los tiempos de
creacidén son largos, pero en contraste es positivo para la industria ya que la
ensefianza de otros deportes da variedad de seleccion en la industria, es asi

como se considera una amenaza de nivel MEDIO.
2.4.2. Poder de negociacion de los clientes

Segun el ClIU de nuestra competencia (P.8541.02) existen en la ciudad de Quito
28 empresas de distintas actividades, dentro de las cuales se destaca las
academias de modelaje, con 5 empresas dedicadas a esta actividad, también
existen academias de deportes en gimnasios, como yoga, tatami, y deportes

extremos (Superintendencia de Compaiiias, 2019).

La toma de la decision de compra depende de varios factores como qué tipo de
academia quiere el consumidor, se concluye que el poder negociacion de los

compradores es ALTO.
2.4.3. Poder de negociacion de los proveedores

Dentro de los proveedores de la industria existen 242 en la ciudad de Quito,
dentro de los proveedores se encuentra el proveedor mas grande que acapara
el mercado deportivo, muchas otras empresas con el ClIU G.4641.21 de venta
al por mayor de prendas de vestir y ropa deportiva. Poder MEDIO, debido a que,
si bien existen gran cantidad de empresas en el CIIU respectivos, no estan
enfocadas todas en la indumentaria deportiva y esto puede afectar a ambas

industrias (Superintendencia de Compafias, 2019).



Ademas, es necesario proveedores con el ClIlU G4753.01 de césped sintético,
alfombras y otros productos, con los cuales el nivel de negociacion de los
proveedores es MEDIO al haber varias empresas en esta linea

(Superintendencia de Compaiiias, 2019).

Con el ClIU G4649.92 estan los proveedores de palos de golf y otros accesorios
necesarios para el giro de negocio y en este apartado son apenas 2 empresas
(Superintendencia de Compafias, 2019). En general los proveedores tienen un

poder de negociacion ALTO ante la poca competencia para sus productos.
2.4.4. Amenaza de productos sustitutos

Dentro de los productos sustitutos que se encuentran los CIIU P.8541.02,
P.8541.03 y P.8541.09 se encontré escuelas de ensefianza de deportes varios
como natacion, equitacion, artes marciales y recreacion. Dentro de los que hay
30 establecimientos los cuales pueden llegar a ser perfectos sustitutos de la
industria. Es asi como se debe considerar esta amenaza como de nivel MEDIO.

2.4.5. Rivalidad y competencia de mercado

En el pais existen 21 empresas que ofrecen servicios de ensefianza deportiva,
ademas, dentro de la ciudad de Quito existen 7 escuelas que ofrecen servicios
de ensefianza deportiva con el ClIU P8541.01, estos estan enfocados en su
mayoria al desarrollo de uno o dos deportes y no comprenden a mas. Dentro de
los mas fuertes competidores en el segmento esta una franquicia de escuelas de
futbol con gran presencia el cual maneja un gran espacio y publico en la industria.
Esto hace que la fuerza ante los rivales sea MEDIA (Superintendencia de

Compaiiias, 2019).
2.5. Relacién de las variables

Ante las fuerzas de competencia como el padel y el futbol como deportes fuertes
en ensefanza, proveedores con una fuerza mediana al haber competencia en
sus industrias y clientes que tiene gran poder de decisién ante una oferta de
sustitutos consolidados en el mercado, se entiende una relacion mediana de las

variables a considerar en la industria.



2.6. Matriz EFE

Tabla No 3: Matriz EFE

10

Oportunidades Peso Calificacion Total
Diferenciacion con | 0.15 4 0.60
competidores

(simuladores)

Diferenciaciéon por | 0.10 4 0.40
método de

aprendizaje

Baja de aranceles | 0.15 2 0.30
para implementos

deportivos

Mujeres que | 0,10 4 0.40
practican deporte

Amenazas Peso Calificacion Total
Tendencia de uso | 0.20 3 0.60
de tecnologia en el

segmento

Situacion 0.15 2 0.30
econOmica dificil

debido a pandemia

Otros deportes | 0.15 1 0.15
competidores

consolidados en el

mercado

TOTAL 1 2.75

2.6.1. Anéalisis de matriz EFE

e Con las oportunidades y amenazas encontradas en el andlisis se concluye

que con un 2.75 de calificacion son mas fuertes las oportunidades como

el apoyo a nuevos deportes de parte del estado y el encontrar un

diferenciador como el deporte y el método de ensefianza para la creacion

del negocio, a pesar de la variedad de productos sustitutos en el mercado
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como lo son escuelas de otras actividades que son gran competencia, y
los proveedores que tienen un poder de negociacion desfavorable ya que
existen pocos para nuestra industria especifica, estas fuerzas en contra

se deben controlar en un futuro.
3. Anadlisis del cliente
3.1. Problemade investigacién

e Determinar como el cliente ve al golf y su derivado el minigolf como

una alternativa de tiempo libre.
3.2. Objetivos de la investigacion
3.2.1. Objetivo General

e Fijar al consumidor, tamafio del mercado, segmentacién y sus

preferencias para el giro de negocio.
3.2.2. Objetivos Especificos

e Establecer el segmento de mercado para el giro de negocio.

e Determinar y evaluar si el mercado meta busca asistir a escuelas de
ensefianza deportivo.

e Comprobar los elementos que atraen al cliente para la préactica del
deporte.

e Establecer qué precio esta dispuesto a pagar el segmento escogido.

e Establecer las preferencias de consumo de los posibles clientes.
3.3. Hipotesis

e Los habitantes de Quito de clase media y media alta prefieren practicar

golf y sus derivados en su tiempo libre.
3.4. Investigacion Cualitativa y Cuantitativa
3.4.1. Investigacion Cualitativa

3.4.1.1. Entrevista a expertos
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La primera entrevista se la realiz6 a Nicolas Gross, Gerente general de
PROGOLF, Empresa promotora del PGA Tour Latinoamérica Quito Open, ha
realizado el torneo mas importante de golf del Ecuador por ya 5 afios
consecutivos y manteniéndolo gracias al aporte de grandes empresas

ecuatorianas.

Lo que dejo esta entrevista es el enfoque que se le deberia dar a una escuela de
golf pues al entender que se debe desarrollar el golf no se puede enfocar solo
en clases sociales A, B y C+, sino que poder brindar el servicio a la mayor
cantidad de personas, para asi propagar el deporte en la infancia y juventud, y
asi acabar con el sedentarismo en la juventud e infancia, el golf es un deporte

gue permite que todas las edades y estratos lo practiquen.

También se menciona que se ve de muy buena manera la entrada de la
tecnologia en la ensefianza del golf, pues hoy en dia en todos los deportes
desarrollan entrenamientos fundamentados a informacion que brindan sensores,

GPS y otros sistemas que se incorporan y ayudan a mejorar el rendimiento.

La segunda entrevista fue realizada a Sebastian Gordillo, Analista gerencial en
la Federacion Ecuatoriana de Golf, analiza el rendimiento de los jugadores de
alto rendimiento para toma de decisiones de los coach en los torneos oficiales y
maneja la relacion con los auspiciantes de la federacion y brinda apoyo a

gerencia.

Destaco su diferencia de opinion en cuanto a la utilizacion de la tecnologia en la
ensefianza del golf o en la practica del mismo, la cual al ser un golfista amateur
importa al ser este mercado objetivo, también se subraya la involucracién de la
FEG en el desarrollo del golf y su democratizacion, es decir que se pueda llegar
a la mayor cantidad de ecuatorianos y asi se pueda practicar mas, explico sobre

los proyectos de la FEG y su desarrollo que ya estan dando resultados.

Finalmente, menciono que en los clubes privados de Quito existen cursos que
ya estan consolidados y que cuentan con un numero aproximado de 50 nifios
cada uno, el costo de los cursos varia desde los 15 a 20 délares por clase, en

cuanto a los palos de golf su precio varia entre los 1.000 a 3.000 ddlares.
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3.4.1.2. Conclusiones de Entrevistas a expertos

En conclusion, las entrevistas a expertos que estan totalmente involucrados en
el desarrollo del golf en el pais, deja como ensefianza el ampliar la segmentacién
ya que al hablar de impulso del deporte y acabar con el sedentarismo infanto-
juvenil no se puede enfocar solo en clases sociales altas, no se estaria logrando
el objetivo, ademas se denot6 la diferencia en los entrevistados, pues uno es un
empresario que se dedica a desarrollar torneos de golf, mientras el otro es un
funcionario de la FEG, asi que en su entrevista no gusto tanto la inclusion de
tecnologia en el desarrollo de la ensefianza, algunas inquietudes sobre el
desarrollo del proyecto deben ser respondidas en la investigacion de mercado,

mediante encuestas al segmento escogido.
3.4.2. Grupo de enfoque

El grupo de enfoque se lo realiz6 con 8 personas de variadas ocupaciones y
edades, pero de las cuales tienen en comun el tener nifios como nietos e hijos

gue estan en edad de concurrir a una escuela deportiva.

Dentro de los temas centrales se enfocé en el conocimiento sobre el golf de parte
de los participantes, ademas la utilizacion de la tecnologia en centros de
ensefianza deportiva y como el deporte aleja a los nifios y adolescentes de las

pantallas de celulares y el sedentarismo.

Uno de los temas que los participantes supieron explicar fue que las escuelas de
futbol y academias de baile eran su principal opcion para inscribir a sus hijos o

nietos en estas actividades extracurriculares para mejorar su aprendizaje.

Esto ayudd a comprender que existe desconocimiento por parte de la mayoria
de las personas sobre el deporte, lo importante es que los padres estan de
acuerdo con inscribir a sus hijos o0 nietos en una escuela de golf en la cual puedan
desarrollar un gusto por el deporte. Ademas, se encontré como dato interesante

gue se ve al golf como un deporte de elite.

3.4.2.1. Conclusion de Grupo de Enfoque
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En conclusién, el grupo de enfoque ayuda para comprender que el giro de
negocio esta bien direccionado y se debe buscar nuevas formas de atraer al
segmento en los cuales debe comprender el ocio para padres, en el que entra el
Minigolf como fuente de diversion por los adultos jévenes y adultos que

acomparien a clase a los nifios y adolescentes.

Se encontré como una barrera la gran competencia de escuelas de fatbol en las
cuales la mayoria de los nifios y nifias estan inscritos se debe buscar que este

factor de la competencia no afecte en un futuro.
3.5. Investigacion Cuantitativa
3.5.1. Segmentacion

Tabla No 4: Tabla de segmentacion

Escuela de Golf y Minigolf
Segmentacion Variables % Valor

Ecuador 100% | 17.510.648
Geografica Pichincha 18% | 3.228.233

Quito 16% | 2.781.641

o Personas entre 10 a 24 afios 30% | 824.164

Demografica : : :

Nivel socioeconémico A, B, C+, C- 85% | 702.188

_ - Personas que realizan actividad

Psicografica _ 49% | 344.072

deportiva

Muestreo
Poblacion muestral 384

Aplicando la férmula de poblacién conocida se obtuvo un tamafio de la muestra
de 384 con un intervalo de confianza del 95%. Por fines estrictamente
académicos se realizd la investigacion cuantitativa con una muestra de 64

personas mediante encuestas digitales.

3.5.2. Muestreo
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En este trabajo académico se utiliz6 un muestreo no probabilistico, debido a la
seleccion mediante juicio subjetivo de la muestra, ante esto la muestra tuvo un

resultado de 384 personas.
3.5.3. Encuestas

La investigacion se realizd con participacion de 64 personas entre hombres y
mujeres en la ciudad de Quito, entre el rango de 10 a 35 afos, segmentados en
los estratos socioeconémicos A, B, C+ y C-, ademas la encuesta tuvo 11
preguntas, de las cuales se intentd extraer informacion importante para el

desarrollo de la investigacion.

En los resultados de la pregunta 10 se evidencia la preferencia de los
encuestados por una zona de recreacion en un 28.1%, tecnologia en un 28.1%
y ubicaciéon en un 25%, esto permite entender de mejor manera que el

consumidor le atrae una escuela de golf con alta tecnologia cerca a su domicilio.

En el anexo No 2, en la tabla cruzada 2 se aprecia la comparacion de la
regularidad con la que practican deporte y la edad, en la cual se diferencia que
existe en las edades de 20-24 y 25 a 29 en la que se evidencia una mayor
practica del deporte ante las edades de 10 a 14 en la que realizan una menor

cantidad de ejercicio por semana

En la pregunta No 4 se observa que las actividades favoritas en las que dedican
el tiempo libre los encuestados son el futbol (67.2%), cine (40.6%) y en un 28.1%
en la variante del golf, el minigolf. La practica del fatbol es la actividad favorita
para el segmento, comparando con el andlisis de la industria el futbol es la

principal competencia para la escuela.

En conclusién, de los resultados de las encuestas, se puede entender que el
mercado objetivo entiende y comprende la idea de negocio y gusta de este, al
estar enfocado en la ensefianza de un deporte que en el pais no se ha
desarrollado como se lo deberia haber hecho, y se tiene un mercado
heterogéneo que gusta de diferentes aspectos en cuanto a la ensefianza de un

deporte se refiere.

3.5.4. Resultados de las encuestas



Pregunta 1: Edad

25-29 (31.3%)
20-24 (28.1%)
30 o + (23.4%)
15-19 (12.5%)
10-14 (4.7%)

Pregunta 2: Genero

1.
2.

Masculino (67.2%) 43
Femenino (43.8%) 21

Pregunta 3: Regularidad de practica del deporte

2-3 dias a la semana (35.9%)
1 dia a la semana (21.9%)
Solo fines de semana (17.2%)
Toda la semana (14.1%)

No practica deporte (10.9%)

Pregunta 4: Actividades favoritas de tiempo libre

8.

NOoOkWN

Fatbol 67.2%

Salir con amigos 51.6%

Cine 40.6%

Minigolf 28.1%

Parque 18.8%

Bolos 18.8%

Parque de atracciones 12.5%
Otros 11.2%

Pregunta 5: Inscripcion en academia o escuela deportiva

1.
2.

No 79.7%
Si 20.3%

16

Pregunta 6: Atractivo hacia utilizacion de simuladores para ensefianza. Siendo
1 nada atractivo y 5 muy atractivo

1) 7.8%
2) 3.2%
3) 12.5%
4) 26.6%
5) 50%

Pregunta 7: Atractivo de un establecimiento de ensefanza ofrezca un espacio
de recreacion
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1) 6.3%

2) 3.1%

3) 6.3%

4) 20.3%

5) 64.1%

Pregunta 8: Rango de precio estaria dispuesto a pagar por el servicio
50 USD al mes 46.9%

75 USD al mes 26.6%

100 USD al mes 21.9%

Mas de 100 USD al mes 4.7%

Pregunta 9: Por qué medio te gustaria enterarte sobre la ensefianza de golf

1. Redes Sociales (76.6%)

2. Television (32.8%)

3. Correo electronico (18.8%)
4. Publicidad (14.1%)

5. Radio (10.9%)

6. Prensa (4.7%)

Pregunta 10: Que caracteristicas le atraerian mas en una escuela de golf
1) Tecnologia (28.1%)

2) Zona de recreacion (28.1%)

3) Ubicacién (25%)

4) Precio (10.9%)

5) Profesores (6.3%)

6) Horario (1.6%)

Pregunta 11: Motivacion por utilizar los servicios de una escuela de golf
1) 7.8%

2) 4.7%

3) 21.9%

4) 18.8%

5) 46.9%

3.5.5. Resultados de las tablas cruzadas
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1) Tabla cruzada entre la pregunta 2: genero, y pregunta 1: Edad
Femenino 10-14 (10,5%) 15-19 (0,5%) 20-24 (37%) 24-29 (16%) 30+ (32%)
Masculino

2) Tabla cruzada entre la pregunta 3: Regularidad de practica del deporte y
la pregunta 1: Edad

1 dia x semana: 10-14 (8%) 20-24 (31%) 24-29 (54%) 30+ (7%)

2-3 dias x semana: 10-14 (5%) 15-19 (10%) 20-24 (37%) 24-29 (16%) 30+
(32%)

No practica deporte: 10-14 (16.66%) 24-29 (66%) 30+ (16.66%)
Solo fines de semana: 15-19 (40%) 20-24 (20%) 24-29 (10%) 30+ (30%)
Toda la semana: 15-19 (14%) 20-24 (43%) 30+ (43%)

3.6. Conclusiones del analisis del cliente

En el analisis aqui expuesto tanto en lo cualitativo los puntos de vista de expertos
en la industria, fueron de gran ayuda para entender de mejor manera el negocio
y sus diferencias de gestion, al ser un deporte visto como de elite se definié un
segmento mas amplio dentro de las clases A, B, C+, C-, para poder desarrollarlo
en la investigacion cuantitativa; en la seleccién del grupo focal tuvo mucho que
ver la etapa de entrevistas ya que ayudo a encontrar un grupo heterogéneo, se
entendid aspectos importantes a tomar en cuenta como realizar una mejora en

la segmentacion y busca atraer de mejor manera al consumidor.

En el analisis cuantitativo, se definié un segmento acorde al negocio y el mercado
ademas de realizar la encuesta de manera especifica gracias a datos otorgados

en la anterior etapa de investigacion.

El andlisis del cliente determin6 que el perfil del consumidor de una escuela de
golf es aquel de un rango de edad de entre 10 a 24 aios que practican deporte
entre 2 a 3 dias por semana y prefieren zonas recreativas dentro del

establecimiento.
4. Oportunidad de Negocio

4.1. Descripcion de la oportunidad de negocio
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De acuerdo con los andlisis externos, ademas del analisis de mercado de la
industria de la ensefianza se encontré la oportunidad de negocio para el proyecto
que propone la creacion de una escuela de golf y minigolf con la utilizacion de
simuladores en la ciudad de Quito. El golf esta creciendo en el pais, pues el
desarrollo de eventos internacionales como el PGA Latinoamérica y tener a una
destacada golfista en el ranking de LPGA, ha hecho que los nifios y jovenes se

interesen en aprender sobre este maravilloso deporte (EI Comercio, 2019).

Claramente la escuela esta dirigida para nifios desde los 10 afios hasta adultos
de 24 afios como lo menciona la segmentacion, al escoger este grupo de edades,
son ademas las de mayor sedentarismo en el pais, es asi como se desea
fomentar la practica del golf sin que haya excusas como lo elitista 0 poco apoyo

al mismo deporte de otros entes.

En el pais solo existen escuelas de golf en clubes privados de las principales
ciudades, eso muestra una oportunidad de negocio en la cual la escuela puede
enfocarse a un mercado aun no explotado en el mundo del golf como lo es los

nifios y nifias de clase media que en sus gustos y preferencias esta el deporte.

Los potenciales clientes se ubican en las edades de 10 a 24 afios con afinidad a
la practica de otros deportes, diferenciando de los deportes convencionales y de
academias de baile, danza, gimnasios y otros; 344.072 personas se ubican en el
segmento elegido dentro de las clases sociales A, B, C+ y C- al buscar

democratizar el golf, y llevarlo a la mayor cantidad posible.

La aceptacion del servicio a proporcionar segun la pregunta 6, es del 50% de los
encuestados. Este numero es importante para el desarrollo de este proyecto, el
cual también fue expuesto verbalmente por los entrevistados y personas en el

Focus Group.

El ambiente politico y econdmico es medianamente aceptable ya que el pais
pasa por una crisis econémica como se ve en el analisis PEST, pero al tener
acuerdos y decisiones para liberacion de aranceles que fomenta la importacion
de materiales para la utilizacion de la practica del deporte, la competencia es

fuerte al tener a las escuelas de fatbol como principal lider del mercado, el entrar
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a un mercado como el de la enseiflanza puede ser duro pero al tener un
diferenciador como los simuladores, ademas junto con las respuestas de parte
de los encuestados que les atrae la utilizacion de simuladores y tener un
ambiente de recreacion con el minigolf se ve posible la creacion de este tipo de

escuela.

Se maneja un ambiente de importaciones favorable que permitiria la entrada al
mercado ya que el principal diferenciador es importado, ademas con un metodo
de ensefianza practico e innovador y la utilizacion de la tecnologia para atraer a
los nifios y adolescentes a la practica del golf es viable y alienta a realizar el

proyecto.
5. Plan de marketing
5.1. Estrategia de marketing

La estrategia general de marketing es la légica mediante la cual la empresa
espera crear valor para el cliente y alcanzar relaciones redituables con él, la
empresa elige a que clientes y como los atendera y asi satisfacer las
necesidades (Kotler & Armstrong, 2013). La estrategia escogida para el proyecto
es la de diferenciacién, es hacer en realidad diferente la oferta de mercado para
crear un mayor valor para el cliente (Kotler & Armstrong, 2013). La idea general
del negocio se enfoca en satisfacer las necesidades del mercado infanto-juvenil
en aprendizaje de un nuevo deporte mediante la utilizacion de la tecnologia de
simuladores virtuales haciendo asi diferente la ensefianza del golf. Mediante la
utilizacibn de este sistema la ensefianza permite al cliente obtener una

experiencia valiosa, mas que la de la competencia.
5.1.1. Matriz Ansoff

La identificacion de oportunidades en el mercado es esencial para el
establecimiento de estrategias durante la planificacion, es asi que se utiliza la
matriz de expansion de producto/mercado o de Ansoff, herramienta de
planeacién de cartera para identificar las oportunidades de crecimiento de la

empresa mediante desarrollo de producto, estrategia de crecimiento mediante la
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oferta de productos nuevos o modificados en los segmentos de mercado
actuales (Kotler & Armstrong, 2013).

Tabla No 5: Matriz de expansion de producto/mercado

Mercados existentes Nuevos mercados
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5.2.  Mercado objetivo

El mercado objetivo es el conjunto de compradores que comparten necesidades
o caracteristicas comunes que la empresa decide atender (Kotler & Armstrong,
2013). El mercado objetivo que fue elegido después del andlisis de mercado y
segmentacion en el capitulo 3, es de 19.627 personas de entre los 10 a 24 afios
que residen en la ciudad de Quito y que realizan actividad deportiva, que gusta
de la practica del minigolf y que estan inscritos en una escuela o academia
deportiva. Se llego a este nimero con los resultados de las encuestas en la que
se extrae uno de los resultados que arrojé la encuesta en su pregunta 4, que nos
dice que en un 28.1% de los encuestados practica Minigolf y los resultados de la
pregunta 5 en los que un 20.3% de los encuestados esta inscrito en un a

academia de ensefanza.
5.3. Propuesta de valor

La propuesta de valor es el posicionamiento completo de una marca: la mezcla
completa de los beneficios sobre los que ésta se diferencia y posiciona (Kotler &
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Armstrong, 2013). En la gréfica a continuacion esta la matriz de precio/beneficio
en la cual se escoge la opcion de mas beneficio por el mismo precio, debido a
gue existe competencia fuerte en la industria de la ensefianza y se competira al

brindar un mejor y mayor servicio.

Tabla No 6: Matriz de beneficio/precio

Beneficio/Precio Mas Lo mismo Menos
Mas Mas x mas Mas x lo mismo Mas x menos
Lo mismo Lo mismo X mas Lo mismo x lo Lo mismo x
mismo menos
Menos Menos x mas Menos x lo Menos x menos
mismo
5.3.1. Matriz CANVAS
Tabla No 7: Matriz CANVAS
Socios Actividades | Propuestade | Relacion Segmentacion
clave clave valor con los
clientes Personas de 10 a 24
Clubes de |Integracién | Experiencia |Brindar un iano; éezldzntes en
golfdela |vertical con|de aprendizaje|servicio de|'d cms e thlo
ciudad. el proveedor | innovador con |ensefianza | 9Y€ . usqduen a
o extranjero  |una tecnologia | con practica de otro
Municipio | de los| avanzaday |métod deporte y que
i ; metodos busque utilizar su
de Quito simuladores, | nueva en el de |2 _
NUEVOS Y 0€ | tiempo  libre  de
Secretaria | 9Y€ mercado, con £4cil np
ol d permitira profesores aprendizaje MEJor manera.
el deporte | {ener un |especializados
Federacién | mayor poder en golf.
Ecuatoriana | 2Nt€ t la
de Golf competencia
Recursos Canales
clave
Zona de C_ontacto
minigolf directo con
Método de el _cllente,
ensefianza mediante
Simulador utilizacion
de alta de redes
tecnologia sociales.
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Manejo de
relaciéon con
el cliente
mediante
CRM para
antes de la
venta,
durante la
venta y post
venta

Punto de
venta
Oficinas

Costos Ingresos

Infraestructura Al ser un servicio de ensefianza, la mayor
4 simuladores de realidad virtual | fuente de ingreso se enfoca en los cursos
10 palos de golf de golf

Arriendo de local
Materiales de ensefianza Servicio de recreacion en una cancha de

Sueldos de entrenadores minigolf

La matriz CANVAS es una herramienta util para desarrollar de mejor manera la
propuesta de valor y el marketing mix, con esta herramienta tienes una idea
general del giro del negocio, comprendiendo que como aspecto importante se
tendra la relacion con los clientes y los proveedores, el método de ensefianza es

importante en un negocio de este tipo.
5.4. Mix de marketing
5.4.1. Producto

Segun lo expresado por el libro un “Servicio es una actividad, beneficio
satisfaccion que se ofrece a la venta y que es esencialmente intangible y no da
como resultado la propiedad de algo.” (Kotler & Armstrong, 2013). Se vendera
son los servicios de una escuela de golf, donde se incentivara el deporte en las
edades de 10 a 24 afios, mediante la ensefianza del deporte con la utilizacién de

elementos tecnologicos avanzados como los simuladores de alta tecnologia.
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Ademas, se propone afiadir valor mediante la posibilidad de juntar la practica del
golf con la de su variante el minigolf como una forma de dar al consumidor mas

opciones para su recreacion y entretenimiento.

El servicio de ensefianza de golf con simuladores y en un espacio céntrico de la
ciudad es Unico en el pais, el cual se diferencia de los demas al contar con
entrenamiento especializado, este servicio se desarrollara debido al apoyo a este
deporte que se viene dando y por el aumento a la necesidad de la practica del

deporte por la juventud.

Como servicios complementarios se presentaran los servicios de hidratacion y
visitas a campos de golf para realizar practicas en un ambiente mas profesional,
conocer como se vive el golf y las diferentes formas de practicarlo, con el cual
los estudiantes puedan tener una educacion que englobe todas las aristas de la

practica del deporte.
Atributos del producto

Calidad: Se implementa la calidad de desempefio, pues que se ofrecera una
calidad superior a la de la competencia, diferenciandose mediante la ensefianza

con la utilizacion de la mejor tecnologia en simulacion.

Caracteristicas: Los puntos mas sobresalientes que los clientes valoran son la
inclusién de un lugar de recreacion (28.1%) y la utilizacion de tecnologia (28.1%)
como lo expresaron en la pregunta No. 10

Disefo del servicio

El servicio consta con tres programas de estudio: Elementary School, el cual
consiste en la iniciacién al deporte no importa la edad, significard aprender
golpes, posturas y usos de cada elemento del golf; Medium School, cosiste en el
nivel de entrenamiento de golpes y practica en los simuladores: High School,
consiste en el entrenamiento avanzado en el cual se podra entrenar mejorar los

conocimientos y tendra la posibilidad de practicar en un campo de golf real.

Antes de la inscripcion se realizard un diagnostico de los conocimientos del

estudiante es asi como se lo colocara el programa deseado.



Tabla No 8: Programa de aprendizaje
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Programa Detalle Duracién Horario
Elementary Conocimiento basico Quimestral | 2 Horas X Semana
School Se ensefia las acciones y | (septiembre | (Lunes y Jueves)
golpes basicos a febrero —
marzo a
julio)

Medium Se da més informacién y | Quimestral | 2 Horas X Semana

School ensefia a poder mejor tiro | (septiembre | (Martes y Viernes)
y como utilizar el campoa | a enero —
favor marzo a

julio)

High School Mayor cantidad de | Quimestral | 2 Horas X Semana
practica en campo VY | (septiembre | (Martesy Viernes)
mejorar el tiro con todos | a enero -
los palos marzo a

julio)

Minigolf Implica un circuito de tres | Libre Segun horario de
hoyos con dificultades y apertura del
que busca la diversion y establecimiento
recreacion de los clientes

Estrategia de Branding

La estrategia de branding se basa en una estrategia de innovacion digital y
conlleva la creacion de redes sociales, pagina web y creacion del logo de la

escuela.

Dentro de la estrategia de redes sociales esta en poder llevar informacion y ser
el primer contacto del cliente con la escuela y la pagina web servira para dar
seguimiento al estudiante, y como fuente de publicidad e informacion constante

hacia el potencial cliente.
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El logo juega con los colores azul, que significa fuerza y confianza, al entender
que los padres de familia y deberan confiar en la escuela para la ensefianza del
deporte con nuestros profesores y personal calificado. Y el color verde, que
significa juventud y renovacion, que va de la mano del color del césped y de la

experiencia que va a recibir el cliente.

Se establecio el logo basando en la caracteristica de una imagen tipo escuela,
el patron de lineas significa el minigolf, mientras que el patron llano tiene un

significado del golf.

GolF School

N

Figura No 4: Logo de El Bosque Golf School
5.4.2. Precio

Se utilizara la estrategia de penetracién de mercado en la que se utilizara precios
bajos con el fin de penetrar en el mercado de manera rapida y profunda. Atraer
a un numero amplio de consumidores en un periodo corto de tiempo y conseguir

una amplia participacion en el mercado.

Se elije esta estrategia por los resultados encontrados en la etapa de analisis del
mercado ya que en 46% los encuestados se pronuncian por el valor mas bajo,
asi también se compara con el valor de la competencia que es mas alto. De esta
manera, se cumple con lo especificado en la matriz costo/beneficio, entregando

mayor beneficio por menor precio.

Estrategia de fijacion de precio es la de valor agregado ya que en el proyecto se

busca entregar una experiencia Unica mediante la ensefianza diferente de un
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deporte y llevar la experiencia de una escuela de golf al siguiente nivel, utilizando
al minigolf como una atraccion para atrapar a posibles consumidores del golf.

Como estrategia de ajustes de precio se pondra descuentos de 20% en
noviembre y diciembre meses que el consumo de escuelas deportivas baja
debido a temporada navidefia y asi retener a los clientes en dichas fechas.
Ademas de inscripcion sin costo en el primer mes de apertura de la escuela que

permita atraer a mas clientes.

El costo de venta estd compuesto por la remuneracion a profesores con contrato
por hora, arriendo del local en el Centro Comercial El Bosque, pago de servicios

basicos, Internet y mantenimiento.

Tabla No 9: Tabla de precios

Modalidad | Precio Costo de venta Margen en délares | Margen en porcentaje
Elementary| $50,00 | $ 30,37 | S 19,63 39%
Medium $50,00 | S 30,37 | $ 19,63 39%
High $50,00 | S 30,37 | $ 19,63 39%
Minigolf $12,00 S 10,69 S 1,31 11%

Se llego a los siguientes precios debido a que el 46.9% de los encuestados
respondieron que el valor maximo que pagarian por un servicio de ensefianza
de golf al mes seria de 50 ddlares, asi que mediante técnicas de costeo se definio
los precios de las 3 modalidades de ensefianza y el servicio de minigolf fue
costeo mediante una relacion con el precio de la competencia que es de 12

dolares.
5.4.3. Plaza

Basado en las encuestas la ubicacion en la que se desarroll6 este proyecto es
en el norte de la ciudad de Quito, y debido a esto se eligié el Centro Comercial
El Bosque es una zona de facil acceso desde todos los puntos de la ciudad, y

con 3 grandes colegios en sus cercanias.

El local utilizado debe tener las siguientes caracteristicas: tener 150m?2, dividido

en 6 salas en las que 5 seran para la utilizacién de los simuladores mientras que
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la otra sera para el minigolf. En cada sala habra un simulador con zona de
preparacién y otros espacios para los equipos de golf. Una zona para la

recepcion y oficina.

Distribucién directa para entrega de los servicios prestados pues no es necesario
ningun intermediario en la prestacion de los servicios, asi el local sera el Unico
punto de atencion al cliente. Como punto de venta la pagina web también podra

ser utilizada para realizacion de reservas y pagos.
Cronogramas

Tabla No 10: Cronograma de uso de simuladores de la Escuela

Cronograma de uso de Simuladores
Horas / Dias Lunes Mar_tes Miér_coles Jueves Viernes Sét_Jado
(Elementary) | (Medium) (High) | (Elementary) | (Medium) | (High)
1125(:’805‘ 25 25 25 25 25 25
113‘:1?805‘ 25 25 25 25 25 25
1fé?goa 25 25 25 25 25 25
By 25 25 25 25 25 25
o0 25 25 25 25 25 25
o 25 25 25 25 25 25
PP 25 25 25 25 25 25

Tabla No 11: Cronograma de uso de pista de Minigolf por clientes

HBFZSS/ Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sdbado | Domingo
1125?80"" 25 25 25 25 25 25 12
1&?803 25 25 25 25 25 25 12
1{‘5?803 25 25 25 25 25 25 12
1156?80"" 25 25 25 25 25 25 12
1%?80"" 25 25 25 25 25 25 12
117;3?80"" 25 25 25 25 25 25 12
1%?803 25 25 25 25 25 25 12
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5.4.4. Promocidn

Estrategia de promocion de atraccion o pull, ya que la escuela busca el
reconocimiento por parte del publico y de forma atraer a los consumidores por
medio de promociones y acciones innovadoras que permitan llegar con la

informacion y beneficios que la escuela ofrece al publico.
5.4.4.1. Publicidad

El consumidor segun la investigacion de mercado quiere que se le informe via
Redes Sociales con 76% y Television con un 32%. Por lo cual, la publicidad en
redes sociales deberd ser lo mas importante al pensar en campafas de
marketing, el contenido debe ser directo y buscar que la informacién que se

quiere dar a conocer sea adecuada al mercado elegido.

Tabla No 12: Cronograma de publicaciones en Redes Sociales

Red Social Detalle Precio

Facebook Se realizaran 3 posteo | $10 (Semana X
publicitado por semana | publicacion)
Realzando la imagen y

precios de inscripciéon

Instagram Se realizaran 3 posteo | $10 (Semana X
publicitado por semana | publicacion)
Con videos relacionados

al golf que inviten a la

practica del deporte

54.4.2. Promociéon de Ventas

Se establecié que durante los meses de noviembre y diciembre se dé un
descuento de 20% por época navidefia y por el primer mes de apertura la
inscripcion no tendria costo. Para el minigolf, los estudiantes podran invitar a una

persona de manera gratuita para la ocupacion de una hora de juego.
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Se desarrollar4d una app movil para Android y iOS, que permita el control y
monitoreo del juego de minigolf y el desarrollo del estudiante durante toda su
evolucion en el curso. También permite el control de parte del profesor al

estudiante, dando asi una retroalimentacion constante.
Planes de fidelizacién

El estudiante de la escuela al inscribirse tendra una tarjeta con la cual obtendra

los siguientes beneficios:

e 2 horas de juego gratis en los minigolf semanales

e Descuento del 10% en la inscripcion de un familiar o amigo
recomendado

e Una camiseta polo de la Escuela

e Certificado de graduacion
5.4.4.3. Relaciones Publicas

Para la estrategia de relaciones publicas se buscara tener un contacto continuo
con los principales medios de comunicacion deportivos del pais, al crear
contenido e informado con boletines de prensa para el conocimiento de nuestros
principales eventos y promociones. Ademas, buscaremos tener una relacion
cercana con los principales jugadores de golf del pais para que utilicen nuestras

instalaciones y promocionar nuestra escuela.
5.4.4.4. Marketing Directo

Con los resultados de las encuestas se evidencio que otro de los elementos de
comunicacion que tiene preferencia los clientes es el correo electronico, es asi
como mediante esta herramienta se enviara con cada campafia un e-mailing a

la base de correos con nuestra base de clientes fidelizados y sus contactos.
5.4.45. Fuerzade Ventas

Como personal de ventas se necesitard a una persona que sea el primer filtro en
el local para concretar la mayor cantidad de inscripciones en la escuela. Ademas,
todo el personal deberd conocer la informacion importante sobre los cursos,

duracion y precio para solventar cualquier duda a los posibles clientes
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5.4.5. Personal

La estrategia de reclutamiento del personal de la escuela se enfoca en los
profesores y personal administrativo que debe ser de la mejor calidad y

conocimiento para que el servicio prestado sea el mejor.

Para el reclutamiento del profesor de golf, se realizard un convenio con la
federacién ecuatoriana de golf, con la cual se elegird a su personal mejor

calificado para nuestra escuela.

Para el reclutamiento de personal administrativo se enfocara en las plataformas
virtuales existentes que nos permiten elegir al mejor personal y con las

cualidades de conocimientos en administracion de entidades deportivas.

La estrategia de capacitacion se buscara junto con la Federacién Ecuatoriana de
Golf, Ministerio de Educacién y su Secretaria Nacional de Deporte, los planes
anuales de capacitacion a nuestro personal educativo como lo son los

profesores.

Tabla No 13: Funciones de Personal

Personal Funcién

Gerente General Realizar labores administrativos y estratégicos.
Estructurar el sistema para la capacitacion del

personal.

Asistente de gerencia | Realizar labores administrativas encargadas por el
gerente general.
Controlar Horario de estudiantes y personal

administrativo.

Asistente de ventas Encargado del Servicio de Minigolf y de dar

informacion y vender las inscripciones a la Escuela

Profesor Dar la ensefianza a los estudiantes de Elementary,
Médium y High School dentro de los cronogramas

establecidos.
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5.4.6. Evidencia Fisica

Local debera ser de 150 m2 (25m x 6m) un espacio suficiente para la practica de
este deporte y sobre todo en un espacio pequefio como lo es un centro

comercial. En el siguiente esquema se vera el espacio y su distribucion:

25,00

;o e — e v

RECEPCION

AREADE
AREA DE RECREACION PRACTICA
[MINIGOLF)

6,00

safios | Baflos
AREADE AREADE AREADE AREADE
PRACTICA PRACTICA PRACTICA PRACTICA

Figura No 5: Disefio interior del establecimiento

El uniforme consta de una camiseta polo con los colores verde y azul oscuro,

como lo muestra la estrategia de branding utilizada

Figura No 6: Uniforme de personal administrativo



Figura No 7: Uniforme de estudiantes

5.4.7. Procesos
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En El Bosque Golf School se buscara cumplir con los mejores procesos,

cumpliendo con las mejores practicas, se tiene 2 procesos principales los cuales

tiene el proceso de venta y el de consumo.

INICIO DE PROCESQ)
DE WVENTA

RECEPCION: Brinda
informacion

NO Pedir contacto a

cliente

sl

Llenar formulario
de ingreso

Recibir pago
inscripcion

Cliente:
Recibe
factura

FIN DE PROCESO DE
VENTA

Figura No 8: Proceso de venta

INICIO DEL
CONSUMO

Cliente entraen el
local

Recepcionista:
Recibe en caja al
cliente

Cliente decide

Mini golf
entre golf/minigolf &

Prestamo de palo de
igolfy pelotas

Escuela de golf

Registro de tiempo
por recepcidn
Prestamo de palo de
golfy pelotas

Entrega de palos
de golfy pelotas a
recepcion

Profesor toma lista a
estudiantes

Comienza clase

Devolucién de paloy
pelotas

FIN

Figura No 9: Proceso de consumo
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6. Propuesta de Filosofia y Estructura organizacional
6.1. Mision, Vision y Objetivos de la organizacion
6.1.1. Mision

Somos una escuela de golf dedicada a la ensefianza del golf a nifios y jovenes
de 10 a 24 afos en la ciudad de Quito, proporcionando un método de ensefianza
innovador mediante la utilizacién de nuevas técnicas y mediante el uso de

simuladores de alta tecnologia.
6.1.2. Vision

Extender la practica del golf en la ciudad de Quito a un 15% de la poblacion
juvenil, mediante la ensefianza innovadora, utilizando los mejores métodos de

ensefanza existentes hasta el 2030.
6.1.3. Objetivos

e Generar alianzas comerciales con clubes de golf, para el mejor
aprendizaje de los estudiantes al tener un mayor espacio y experiencia
para los estudiantes, y asi potenciar la educacién durante los primeros 2
anos.

e Desarrollar las mejores practicas y capacitar constantemente al personal
con los més nuevos métodos de ensefianza durante los proximos 5 afos.

e Generar un crecimiento del 20% anual en inscripciones, durante los
proximos 5 afios, mediante el constante uso de medios digitales (Redes

Sociales) para aumentar el conocimiento de nuestra marca.
6.2. Plan de operaciones

Para la escuela de golf se establece tener 2 ciclos lectivos al afio siguiendo los
tiempos educativos segun el Ministerio de Educacion, el primer ciclo de
septiembre a enero y el segundo ciclo de marzo a julio, asi permitiendo tener
libre el uso de las instalaciones para fomentar el Minigolf en los meses de febrero

y agosto en tiempo de vacaciones.

6.2.1. Flujo de operacion
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Tabla No 14: Flujo de proceso de operaciones

Area Responsable Proceso

Recepcion Secretaria de gerencia | Bienvenida al cliente

Educacion Profesor Diagnostico y
ensefianza

Recreacion Asistente de venta Minigolf y graduacion

Dentro del proceso educativo de la escuela se encuentran envueltos el area de
Recepcioén, Educacion y Recreacion, el proceso empieza como lo explica la
Tabla No 12, dar bienvenida e ingreso del cliente al local, el siguiente paso lo
toma el area de educacion, dando un diagnnostico para la seleccion del nivel del
estudiante y asi iniciar con el proceso, terminando con el personal de apoyo
como lo es el asistente de venta que dara informacion necesario en diferentes

momentos y dara apoyo al profesor.
[ INICIO J_ Se procede a relizar Se revisa resultados de
prueba de diagnosticol prueba

Finaliza proceso con Inicia proceso de Elementary School
prueba final aprendizaje

Colocacidn en
nivel

Finaliza proceso de Inicia proceso de Medium School
aprendizaje medio educacidn

High School

Nivel superior

Inicio de proceso de
aprendizaje

Nivel superior

Fin de estudio en El Se pmglta‘ma Finaliza guimestre
Bosque Golf School graduacion

Figura No 10: Flujograma de Operacion

En el flujo presentado en la Figura No 11 se presenta el funcionamiento de la
escuela con los 3 niveles de educacién hasta su finalizacién con la graduacion

del estudiante tras pasar por todos los niveles educativos de la escuela.

Cada nivel contara con una evaluacién para retroalimentacién del profesor y

mejor la calidad de la ensefianza del deporte



6.2.1.1. Flujo de proceso de instruccién del golf
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INICIO Toma de asistencia a reparacion de Impartir clase tedrica I I Impartir clase practica I
estudiantes simuladores y equipos

FIN DE CLASE Retroalimentacion

Figura No 11: Flujograma de proceso de ensefianza del golf

Tabla No 15: Tabla de tiempos del proceso de clases de golf.

Encargado Actividad Cantidad Tiempo
Profesor Toma de asistencia 1 5 minutos
Asistente de Preparacion de simuladores y 1 3 minutos
ventas equipos
Profesor Clase tedrica 1 22 minutos
Profesor / | Clase practica 1 25 minutos
Asistente de venta
Profesor Retroalimentacion 1 5 minutos

Total 60 minutos

El proceso de instruccion del golf hacia los estudiantes es el mismo sin importar

el nivel elegido, empieza con la toma de asistencia por parte del profesor, este

proceso dura 5 minutos; el siguiente paso se prepara los simuladores y equipos

a utilizar por parte de los estudiantes, este proceso es realizado por el asistente

de ventas, el proceso dura 3 minutos; a continuacion empieza el desarrollo de la

clase en su etapa tedrica, que dependera del profesor y su método; prosigue la

parte practica de la clase en la que se procede a la utilizacion de los simuladores,

este proceso dura 25 minutos y depende del profesor y su asistente de venta;

finalmente se toma 5 minutos para cualquier retroalimentacién de los estudiantes

tengan sobre la clase.

6.2.1.2. Flujo de proceso de inscripcion
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|ENTREGA DE | INCRIPCION DE DATOSI .
INICIO . ARCHIVO DE FACTURA
EN EL SISTEMA FACTURACION

FIN DE PROCESO DE
VENTA

Figura No 12: Flujograma de proceso de facturacion

Tabla No 16: Tabla de tiempos del proceso de inscripcidn

Encargado Actividad Cantidad Tiempo
Secretaria / | Entrega de 1 10 minutos
Asistente de  informacién

ventas

Secretaria Inscripcion de 1 5 minutos

datos en el

sistema
Secretaria Facturacion 1 5 minutos
Secretaria Archivo de 1 3 minutos
Factura

Total 23 minutos

El proceso de inscripcién de un nuevo estudiante comienza con la entrega de
informacion por parte de la secretaria de gerencia y el asistente de venta que
dotan de informacién sobre duracion del programa y el proceso de ensefianza al
cliente, este proceso tiene una duracién de 10 minutos; el siguiente paso es la
inscripcion de los datos del estudiante en el sistema, este proceso lo hace la
secretaria de gerencia, este proceso dura 5 minutos; a continuacion se realiza la
facturacion del pago del curso, realizado por la secretaria de gerencia, el proceso
dura 5 minutos; finalmente se procede a realizar el archivo de la factura para él
envid a contabilidad, este proceso lo realiza la secretaria de gerencia, en un

tiempo de 3 minutos.

6.2.1.3. Flujo de proceso de atencidén de minigolf
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| Inicio

Prestamo de paloy pelotas Codigo de acceso APP Control de tiempo derI
de golf jugador

Recepcion de paloy
elotas de golf

Figura No 13: Flujograma de proceso de practica de minigolf

Recepcidn de pago

Tabla No 17: Tabla de tiempos del proceso de servicio de minigolf

Encargado Actividad Cantidad Tiempo
Secretaria Recepcion de 1 5 minutos

pago
Asistente de Préstamo de palo | 1 3 minutos
ventas y pelotas de golf
Asistente de Generar Cadigo 1 2 minutos
ventas de acceso APP
Asistente de Control de tiempo 1 60 minutos (méx.)
ventas del jugador
Asistente de Recepcion de 1 2 minutos
ventas palo y pelotas

Total 72 minutos

El proceso en la zona de recreacion de minigolf empieza con la recepcién del
pago por parte de la secretaria, el tiempo de demora es de 5 minutos; el siguiente
paso es el préstamo de palo y pelotas de golf, proceso que lo hace el asistente
de venta, tiempo de demora es de 3 minutos; el siguiente paso es generar el
codigo que permitira al jugador controlar su juego y tener otras opciones, esto es
realizado por el asistente con un tiempo de demora de 2 minutos; el siguiente
paso el control de tiempo y juego de parte del asistente a los jugadores en la
zona, el tiempo de este proceso es variable pero con un maximo de 60 minutos;
finalmente, se reciben el palo y las pelotas que se prestaron, este proceso lo

hace el asistente y verifica el estado de los equipos durante 2 minutos.
6.3. Estructura Organizacional

6.3.1. Estructura Legal
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El Bosque Golf School se establece como una compafia Unipersonal, que

cuenta con socio Unico, que asume como propietario y gerente general.

Se cumple con los requisitos legales como Registro Unico de Contribuyentes
(SRI), Licencia Unica de Actividad Econémica (GAD DM. QUITO) y el Permiso
de funcionamiento del Departamento de Bomberos de Quito.

La estructura legal escogida va de la mano como funcionan los principales

competidores de industria, escuelas del futbol y otros deportes.

Gerente
general
Secretaria
. Profesor
de gerencia

6.3.2. Organigrama

Limpi L Asistente
'mpi€eza de ventas

Figura No 14: Organigrama de funciones

Se ha elegido un organigrama jerarquico piramidal en el cual los empleados tiene
diferentes niveles y permite tener una mejor comunicacién entre superior y

subordinado.

El nivel superior estd compuesto por el Gerente General, quien da las directrices
a todos sus subordinados, coordinando las acciones administrativas con su
secretaria y las acciones educativas con el profesor quien es el encargado de la
escuela y su desarrollo, debera presentar los resultados a gerencia general
mensualmente, tiene también como subordinado al Asistente de ventas, quien
es el encargado de ventas y servicio de la zona de minigolf y personal de apoyo
en la escuela. Finalmente, esta el encargado de limpieza que sera necesitado

segun lo requiera el gerente y el personal.



7. Financiero

7.1.

Proyeccion de ingresos, costos y gastos
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2020

2021

2022

2023

2024

Total Ingresos Anuales
5 62

.916,00

S 94.498,36

$128.511,03

5165.366,28

s

205.434.48

| Gasto Anual Marketing Mix |

App 4 2.000,00 |8 g g g
Branding S 600,005 5 5 5

Mailing 4 200,009 200,00|% 20000(% 20000|% 200,00
Sitio web 4 350,009 g g g
Camisetas polo % 800,009 800,00|% 800,00(% 80000|% 200,00
Redes sociales 4 600,009 600,00|% 600,003 60000|(% 600,00
Influencers 5 1.500,00 (5 1.500,00(5 1.500,00(5 1.500,00(S 1.500,00
Evento Embajadora de Marca % 2.000,00|9% 2.500,00|% 3.125,00|% 3.906,25|% 4.882,81
Gasto Total Plan MKT 4 8.050,00|% 5.600,00|% 6.225,00|% 7.006,25|% 7.982,81
Tabla anual de Gastos 2020 2021 2022 2023 2024
Gastos Anuales S 27.450,00 | $ 20.176,83 | 5 20.980,84 | $ 21.943,29 | $ 23.103,28

En cuanto a los ingresos, gastos y costos se puede evidenciar que los gastos

permanecen estables en el tiempo pues el mayor esfuerzo de marketing se lo

hace en el primer afio ya que se desarrolla una y pagina web que seran el brazo

fuerte de atraccion de clientes y si pudiera mejorar el gasto en marketing para

mejorar los ingresos en ventas del primer afio.

7.2.

Inversion inicial, capital de trabajo y estructura de capital

Inversion Inicial
Inversion PPE S 11.984,95
Capital de trabajo 5 18.064,45
Gastos Constitucion 5 1.000,00
Amortizacion S 1.000,00
Total Inversidgn Inicial S 32.049,40

Estructura de Capital
Propio 50%| S 16.024,70
Deuda L/P 50%| S 16.024,70

Para este proyecto de Escuela de golf se necesita una inversion inicial total de

$32.049,40 que contiene el total de inversiébn PPE: en equipos de cémputo,

simuladores, muebles de oficina; Capital de trabajo que se lo obtiene de forma

matematica desde el Estado de resultados sumando el primer afio de Perdidas
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mA&s una provision de 2 meses de sueldos y 2 meses més de pago de intereses,
pues la politica de cuentas por pagar es del 100% al contado y sin periodo de

crédito.

La estructura de capital es 50% capital propio y 50% deuda a largo plazo, el cual
se financia en un banco privado a una del 11,23% a 5 afios plazo, la deuda total
es de 16.024,70, la deuda es el 88% del capital de trabajo que permite tener

asegurado el primer afio de funcionamiento.

7.3. Proyeccion de Estado de resultados, Situacién financiera, Flujo

de efectivo y Flujo de caja

Estado de Resultados Anual

2020 2021 2022 2023 2024
Ventas 5 B2.91600|5  54.498,36|5 128.511,03 |5 165.366,28 |S  205.434,48
Costos de los Bienes Vendidos $ 9.17549 | & 9.17549 [ § 9.175.49 | $ 9.17549 | $ 9.175,49
UTILIDAD BRUTA $  53.740,52| % 85.322,88|$ 119.335,55|% 156.190,79 |$  196.258,99
Gastos sueldos $  36.699,20|$  39.408,57|%  39.620,51|%  39.83505|%  40.052,23
(Gastos generales $  27.450,00|$ 207683 |$  20.980,84|5 21.943,29|$  23.103,28
Gastos de depreciacion $ 3.175,49 | § 3.17549 | $ 3.175,49 | $ 3.17549 | $ 3.175,49
Gastos de amortizacidn 5 333,33 |8 333,33 |8 333,33 % 333,33 |3 333,33
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP. |5 -13.91750|%  22.228,66|%  55.225,38 |5  90.903,63 |$  129.594,67
(Gastos de intereses 3 1.671,92 | § 1.372,58 | $ 1.037,83 | 8 663,49 [ $ 244,88
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION $  -15.589,43 |5 20.856,08|%  54.187,55|% 90.240,14 | §  129.349,78
15% PARTICIPACION TRABAJADORES 5 - s 3.128,41 |5 8.128,13 |5  13.53602|5  19.40247
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS § 1558943 (%  17.727.67|%  46.059.42 |5  76.704,12 |3  109.947,31
25% IMPUESTO A LARENTA $ - |8 4.431,92|8  11514,86|$  19.176,03|S  27.486,83
UTILIDAD NETA $  -15.583,43 |5 13.295,75| $ 34.544,57 |  57.528,08 % 82.460,43

Mediante el analisis del estado de resultados se puede evidenciar que el
proyecto es viable, ya que en su segundo afio ya alcanza una utilidad que
permite empezar a recuperar la inversion, que se vera evidenciado en el calculo
del periodo de recuperacién. Analizando también el estado de situacion
financiera se termina el quinto afio con un patrimonio considerable que permite

solventar la inversion inicial.
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ESTADO DE SITUACION FINANCIERA [BALANCE GENERAL ANUAL]

Ahos Inicial 2020 2021 2022 2023 2024
ACTI¥OS k3 J2.04940 [ % 1429549 [ & 2485661 ] BEFZ29.09 | % M.25046 | & 190.329,75
Errienies % 19.064,45 | % 481935 | § 1888930 | % 427059 | ¢ 230078 | % 134.888,89
Efectivo 3 19.064,45 [ & 481935 | ¥ 1888930 | % 5427059 | N2300,78 [ & 134.888,89
Cuentas por Cobrar ¥ - | # - | % - 1% - | ¥ - | ¥ -
N Eorrienies 3 1298495 [ & 47613 | ¥ BAETH | & 245850 [ & -l0GB032 [ & -4.559,14
Propiedad, Planta y Equipol| $ 198495 | % 198495 | & 1984595 | & 198495 | % 198495 | % 1.954,95
Depreciacion acumulada [ $ - ¥ 307549 % B.350597 | # A52646 [ £ 1270154 [ $ 1587743
Intangibles % 1.000,00 | § 1.000,00 | 1.000,00 | % 1.000,00 | # 1.000,00 | § 1.000,00
Amortizacion acumulada | - ¥ ExxxxiR EEEET | 100000 | § 133333 | 1.6EE,ET

¥ - | ¥ - | ¥ o - | ¥ - | ¥ -
BASIYOS % 1602470 | % 13.860,21 [ 125,58 | & 45350 | & 544678 | & 206558
Errrienies 3 - ¥ JEEEY | ¥ 16254 | ¥ 95571 F 143858 | § 206558
Sueldos por pagar % ¥ IEEET [ 3EEET | # 3EEET | F 3EEET | § 3BE.ET
Impuestos por pagar k3 k3 - i3 9588 | 53904 | ¥ 112191 ) § 169891

¥ - | ¥ - | ¥ - | # - | ¥ - | ¥ -
N Eorrienies 3 602470 [ & 1349354 | & 10.663.04 | % RN 395820 [ %
Deuda alargo plazo ;] 1602470 | % 1349354 | % 10.663.04 | T497TI[ % 396820 [ ¢

¥ - | ¥ - | ¥ o - | ¥ - | ¥ -
PATRHIMONID % 1602470 | % 435,28 | § 137303 | & 4527659 (4 0680363 [ $ 188.264,17
Capital 3 602470 [ & 16.024,70 | & 1602470 | % 1602470 [ % 602470 [ & 16.024,70
Utilidades retenidas % - § -15589,43 | & -2 29367 | J2.26089 | BA.FTEAE [ % 7223947
Cormtredaciory ki b 0,00 | # i ki ¥

El flujo de efectivo y flujo de caja estan en el anexo No 3.

7.4. Proyeccion de flujo de caja del inversionista, célculo de la Tasa
de descuento y criterios de valoracion
Flujo apalancado
ANO 0 1 2 3 4 5
Flujo § -16.024,70 | $ -9.549,45 |3 19.635,08 |5 42.217,13|$ 64.576,50 |5 89.927,50
CAPM 25,45%
VAN $ 65.228,99
TIR 7%
Flujo desapalancado
ANO 0 1 2 3 4 5
Flujo $ -32.049,40 | $-12.080,61 | $ 16.804,57 |$ 39.051,83[$ 61.03691|3 85.969,30
WACC 16,31%
VAN $ 68.559,26
TIR 52%
|Periodo de recuperacidn | 1,25|

El proyecto es rentable basado en los criterios de valoracién de proyectos

financieros utilizados y dar factibilidad, ya que el VAN es positivo, La Tasa interna

de retorno es 87% que claramente demuestra una rentabilidad alta y un tiempo

de recuperacion de la inversion rapida pues tiene un periodo de recuperacion de

un afno y 2 meses (luego del primer afio de perdida).

7.5.

indices Financieros
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Factores |Indices 2020 2021 2022 2023 2024
Margen sobre
= ventas -25% 143 27% 35% Al
g Margen
'= Operativo -22% 24% 43% 55% B5%
= ROE -0.97 0,85 2,16 5,59 5,15
& ROA -A49% 93% 139% 101% 74%
RO -70% 34% 30% 33% 28%
[ |
i Capital de
& |Trabajo Neto
= 5 4452 60 | 51842675 | $53.314 B8 | 5110.812,20 | 5192.823 31
E E Razon DJE 3184% B1% 18% 5% 1%
2 'E Razon de
= Apalancamiento 07% 45% 15% 5% 1%
= Valoracidn 514,285 49 [ 524 856,61 | $56.729,09 | 5111.250,46 | 5180.329,75
= Rotacidn de
E Capital Trabajo
< Meto 3,48 5,23 7,11 9,15 11,37
-
=
£ Razdn
& Deuda/fCapital B6% 69% 53% 534% 15%

Se puede resaltar que en los indices de rentabilidad desde el segundo afio ya se

encuentra con margenes positivos como en el operativo y el de ventas, que dan

un significado de un buen manejo de costos en comparacion costos ingresos.

En los indices de actividad de gran importacion para hacer viable una inversion

se extrae la valoracion de la empresa que a su quinto afio ya logra $190.329,75

gue en comparacion de la competencia (Escuelas de futbol) es mejor.

8.

Conclusiones

De acuerdo con el analisis del VAN de $68.559,26 y una TIR del 87% que
dan como resultado un proyecto viable, ante una industria de menor
rendimiento.

Con un CAPM de 25,45% el proyecto es viable positivamente y merece
una inversion.

Se concluye que la industria de la ensefianza deportiva aun sin explotar y
sin competidores de mayor tamafio es posible el posicionamiento como la
primera escuela de golf de la ciudad de Quito y con el principal
diferenciador y atractivo que son los simuladores.

Se comprueba que al fijar un precio que si estan dispuestos a pagar segun

la encuesta se puede generar utilidad, mediante la reduccion de costos
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innecesarios comparados con los costos de la competencia directa
(clubes de golf).

Para concluir con este analisis, en el ambito politico se tiene nuevas
oportunidades ya que se han eliminado los aranceles en implementos
deportivos y el estado estd dando un mayor apoyo al deporte como
también se expresa en la matriz EFE como una buena oportunidad para
la industria.

Dentro del plan de marketing la fidelizacion de clientes es punto
importante del giro de negocio pues esto permite que se atraiga a mas
consumidores y como demuestra en los ingresos por ventas mantenerlos
en el tiempo.

La existencia de varios competidores consolidados en diferentes
industrias de la ensefianza puede ser una gran amenaza pues el entrar a
un mercado es ya dificil en el tiempo que implica la creacién de una
empresa en Ecuador.

El poder de negociacién con los proveedores puede ser una barrera dificil
al ser muy pocos las empresas que venden implementos de golf en el
Ecuador.

En conclusion, después de realizados los andlisis externos, analisis de
mercado, estructura financiera y organizacional se resume que, con un
mercado amplio, con oportunidades en el mercado que permiten la
creacion de la escuela, con un plan financiero que devuelve la inversion
en un periodo corto de tiempo, el proyecto de una escuela de golf con la
utilizacién de simuladores es viable y posible de desarrollar en la ciudad
de Quito.
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Anexo No 1: Preguntas de la encuesta

Edad

&4 respuestas

@ 10-14
® 15-19
o 20-24
@ 24-29
@ 0o+

Zenero

64 respuestas

@ Masculino
@ Femenino




;Con qué regularidad practica deporte?

64 respuestas

® 1diz ala semana

@ 2-2 dias a la semana
O Toda la semana

@ Solo fines de semana
@ Mo practico deporte

;Qué actividades son sus favoritas para pasar su tiempo libre? Puede elegir varias opciones

64 respuestas

Cine

Fatbol

Parque

Salir con amigos
Parque de atraciones
Minigolf

Paintball

Bolos

Montaria

Tenis

Salir de compras, leer
Atletismo

Golf

videojuegos
videojuegos, lectura, musica.

43 (57.2 %)

12(18.8 %)
33 (51.6 %)
8 (12.5 %)
18 (28.1 %)

12(18.8 %)

i Esta usted inscrito en alguna academia o escuela de ensefianza deportiva?

64 respuestas

@ si
@ Mo




Para usted, ;Cuan atractivo es la utilizacion de simuladores para ensefianza del golf? Siendo
1: Nada atractivo v 5: Muy atractivo

&4 respuestias
40

30 32 (50 %)

20
17 (26.6 %)

10
8 (12,5 %)

Para usted, ;Cuan atractivo es que un establecimiento de ensefianza de un deporte ofrezca
también un espacio de recreacion (Zona de minigolf)? Siendo 1: Nada atractivo y 5: Muy
atractivo

64 respuestas

50
40 41 (64.1 %)
20
4(63%) ST 13 (20.3 %)
|
0
1 2 3 4 5

;Que rango de precio estaria dispuesto a pagar por el servicio de ensefianza de golf, siendo

este con la utilizacion de simuladores?

64 respuestas

@ 50 USD al mes

@ 75 UsSD al mes

@ 100 USD al mes

@ Mas de 100 USD al mes




; Por que medio te gustaria enterarte sobre la ensefanza de golf? Puedes elegir varias
opciones

64 respuestas

Redes Sociales 49 (76.6 %)

Television 21 (32.8 %)
Radio
Publicidad estatica

Correo electronico

Prensa escrita

;Que caracteristicas le atraerian mas en una escuela de golf?

64 respuestas

@ Tecnologia

@ Zona de recreacion
@ Ubicacion

@ Profesores

@ Frecio

@ Horario

Basado en sus respuestas, en una escala de 1a 5, ;Cuan motivado esta usted en utilizar los
servicios de la escuela de golf?

&4 respuesias

30

30 (46.9 %)

20

14 (21.9 %)
10 12 (18.8 %)

3 (4.7 %)



Anexo No 2

Tablas cruzadas

Etiquetas de
columna
Total Total
Cuenta Cuenta
de de
10 -14 15-19 20 -24 24_29 300+ Genero Edad
Etiquetas Cuenta Cuenta Cuenta Cuenta Cuenta Cuenta Cuenta Cuenta Cuenta Cuenta
de":ila de de de de de de de de de de
Genero Edad Genero Edad Genero Edad Genero Edad Genero Edad
Femenino 2 2 1 1 5 5 6 6 5 5 19 19
Masculino 1 1 [ [ 11 11 9 9 9 9 36 36
Total
general 3 3 7 T 16 16 15 15 14 14 55 55
Cuenta de ;Con qué regularidad practica deporte? Etiquetas de columna
24 300 Total
Etiquetas de fila 10-14 15-19 20-24 29 + general
1 dia a la semana 1 4 T 1 13
2-3 dias a la semana 1 2 T 3 6 19
Mo practico deporte 1 4 1 B
Solo fines de semana 4 2 1 3 10
Toda la semana 1 3 3 T
Total general 3 T 16 15 14 55
Anexo No 3:
ESTADO DE FLUJO ANUAL
2020 2021 2022 2023 2024

5 481935 |5 1B.889,30 | 554.270,59 | 5112.300,78 | 5194 888,89
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