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RESUMEN

Se realizé este trabajo de titulacion con el objetivo de conocer la factibilidad
para la creacién de una escuela de baile en la Ciudad de Quito en el sector
norte, evaluando los servicios ofertados actualmente por las escuelas de baile y
determinando el nivel de interés del grupo objetivo sobre una nueva alternativa
de escuela de baile.

Se realizd una investigacion de factores internos y externos en la comunidad de
Quito, a través de una investigacion de campo, entrevistas y encuestas, donde
estudiamos dos segmentos: la primera el elemento ofertante, es decir,
estudiamos todo lo relacionado a los servicios y maneras de ofrecer el servicio
de baile por las instituciones, y la segunda parte el estudio del mercado
demandante, es decir revelamos la aceptacion de este servicio por
consumidores actuales y ademas estudiamos el criterio personal de clientes
potenciales y no potenciales.

Adicionalmente se determiné las ventajas y beneficios que el baile aporta al ser
humano, despertamos interés en realizar el estudio respectivo para llevar a
cabo su creacion, donde la diferenciacién, aceptacion y reconocimiento es
nuestro mayor destino, ademas de poder brindar un espacio donde encuentren
todos estos beneficios en un ambiente de comodidad, relajamiento,
sociabilidad, bienestar, calidad y excelente atencién. Ya que la mayoria de las
personas buscan una distraccion buscando una actividad aparte de su rutina
diaria, de sus actividades comunes en el dia a dia.

Hallamos la necesidad de cubrir ciertos requerimientos de los clientes y
ademas ciertas cualidades que las academias de baile no ofrecen a sus
clientes, ademas de poder satisfacer las necesidades de un mercado potencial
bastante atractivo. Hallamos ciertos elementos de los cuales podemos hacer
énfasis, trabajar y hacer uso efectivo para la creacion y desarrollo efectivo de la
escuela de baile.

Nuestro mayor acento esté en la fomentacion de un cambio en el estilo de vida
en jovenes y adultos, creando un publico participante en el aprendizaje del
baile.



ABSTRACT

This work was conducted with the objective degree to know the feasibility of
creating a dance school in the city of Quito in the north sector, assess the
services currently offered by the dance schools and determining the level of
interest of target group on a new alternative school dance.

An investigation was conducted internal and external factors in the community
of Quito, through field research, interviews and surveys, where we studied two
segments: the first bidder element, a, studying everything related to services
and ways to offer the service of dance by the institutions, and the second
market research applicant, a disclose the acceptance of this service for current
customers and also studied the personal opinion of potential customers and not
potential.

Additionally it was determined the advantages and benefits that dance brings to
the human being, awaken interest in the study in question to carry out their
building, where differentiation, acceptance and recognition is our main target, as
well as to provide a place to find all these benefits in an atmosphere of comfort,
relaxation, sociability, comfort, quality and excellent service. Since most people
are looking for a distraction looking for an activity apart from their daily routine
of their joint activities in the day to day.

Is the need to meet certain customer requirements and also certain qualities
that dance schools do not offer their clients, and to meet the needs of a very
attractive market potential. We found certain elements of which we can focus,
work and effective use for the creation and effective development of the dance
school.

Our main focus is in fostering a change in lifestyle in youth and adults, creating
a public participant in learning the dance.
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INTRODUCCION

JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Desde el inicio de la vida en la tierra, el hombre se ha manifestado a través de
sus costumbres, habilidades, y su historia. El baile representa una de las
primeras manifestaciones a través de las cuales se ha comunicado. Tal vez sea
la mas simbdlica ya que expresa sentimientos entre seres humanos tomando

como base movimientos corporales y gestuales.

A través de la historia humana hasta la actualidad, todos estamos sujetos a
realizar incontables actividades laborales y familiares acumulando cansancio,
agotamiento, estrés y aburrimiento; transformandolos muchas de las veces en
enfermedades e incapacidades que en ocasiones terminan afectando nuestro

entorno y danando nuestros circulos sociales.

El bailar, proporciona varios beneficios fisicos y psicolégicos, por ejemplo: nos
ayuda a eliminar el estrés, eliminar la timidez, agiliza nuestro cerebro al
interpretar coreografias, tonifica la piel, mejora la circulacién sanguinea
cuando elimina liquidos y toxinas, fortalece nuestros musculos y huesos
dandonos flexibilidad y agilidad, elimina grasas lo que hace que mantengamos
en equilibrio el peso corporal, mejora nuestra respiracion haciendo que los
pulmones se fortalezcan y liberen impurezas. Todo esto en una sola actividad

de ejecucion de movimientos ritmicos a través de nuestro cuerpo.

Al analizar todas las ventajas y beneficios que el baile aporta al ser humano
nos mostramos interesadas en realizar un estudio de factibilidad para la
creacion de una escuela de baile, donde podamos brindar un espacio que
podamos ubicar todos estos beneficios en un ambiente de comodidad,

relajamiento, sociabilidad, bienestar, calidad y excelente atencion.
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ANTECEDENTES

El baile a través del tiempo se ha aplicado en diferentes tipos y estilos de
ritmos donde se requiere técnica y precision para poder interpretarlas, exige y
requiere de fuerza fisica, agilidad, coordinacién, interpretacion musical,
resistencia, gracia, estilo, disciplina y trabajo en equipo que con una practica

permanente ayuda a conservar un perfecto estado de salud, fisico y animico.

Este fendmeno no es ajeno a nuestro pais ya que en los ultimos afos se han
incrementado las entidades que brindan este servicio por ejemplo, en el sector
norte de la ciudad de Quito se encuentran entidades que ensefan a bailar
desde niveles basicos, medios, hasta niveles avanzados en diferentes tipos de

ritmos.

Existen ademas numerosos gimnasios que han combinado el baile con la
gimnasia, formando la gimnasia ritmica la cual es complementada con
instrumentos como pesas para lograr mayor ejercitacién. Se han creado
ademas otras entidades que ofertan la ensefianza de bailo-terapia; la cual se
practica en forma grupal y es una mezcla de gimnasia aerébica con pasos de
danzas latino-americanas como la salsa, el merengue, el cha-cha-cha, el

mambo etc.

El incremento de la demanda de este servicio, asi como también los cambios
que el servicio existente ha ido adoptando a las necesidades de los ofertantes y

no de los demandantes.
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FORMULACION DEL PROBLEMA E HIPOTESIS

PROBLEMA

Muchas personas al estar sometidos a constante presion en sus actividades
diarias acumulan estrés y buscan un espacio o actividad donde poder relajarse,
distraerse y sociabilizar. Una de las opciones que buscan es el baile pero la
falta de escuelas especializadas y la falta de comunicacion de las escuelas

existentes imposibilitan satisfacer esta necesidad.

HIPOTESIS

o Existe una gran demanda de hombres y mujeres entre edades desde los
23 a los 35 afos que desean practicar el baile como hobby o llegar a
convertirse en profesionales.

e La demanda del servicio de baile en la ciudad de Quito se ha
incrementando considerablemente y la falta de escuelas crea una
oportunidad de cubrir un nicho de mercado insatisfecho.

e El numero de escuelas de baile existentes en la ciudad de Quito no
ofrecen un servicio de calidad lo que permite que la demanda y el
mercado insatisfecho se incremente.

e Los precios ofertados por las academias de baile en el mercado son
excesivamente altos, convirtiendo al baile en una actividad para pocas
personas.

o Existe una oportunidad para crear una Escuela de baile para que logre

satisfacer las necesidades del publico objetivo.
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OBJETIVOS

Objetivo General

Determinar los factores que nos permitan determinar la apertura de una

escuela de baile en el sector norte de la ciudad de Quito.

Objetivos Especificos

> Realizar un estudio de la oferta de escuela de baile en la Zona Urbana

del Distrito Metropolitano de la Ciudad de Quito, en el sector norte

limitado por las avenidas: Patria, 10 de Agosto, el Inca y 6 de Diciembre.

O

O

O

Identificar las escuelas existentes en la zona norte de Quito ya
delimitada

Analizar las ventajas de la ubicacion geografica de las escuelas
Analizar las cuatro P’S de marketing en cada una de las academias
Determinar el grupo objetivo

Estudiar la imagen corporativa

Analizar la infraestructura tanto interna como externa

> Realizar el estudio de la demanda existente de escuelas de baile.

O

@)

Definir las necesidades y requerimientos del mercado objetivo.

Identificar los factores que impiden el ingreso a una escuela de
baile
Determinar el niumero de horas que destinarian para aprender a

bailar, en qué dias, a qué horario.
Determinar los estilos de ritmos mas aceptados.
Conocer la cantidad de dinero que destinarian mensualmente para

la adquisicion del servicio.

» Evaluar la capacidad comercial y financiera para la implementacién y

puesta en practica del proyecto.



15

ASPECTO METODOLOGICO

La metodologia a utilizarse en el actual proyecto fue estructurada en base a la
necesidad de informacién, con esta metodologia se pretende hacer un analisis

global que servird como soporte para la valorizacion de la factibilidad del

proyecto.
TABLA N°1.1 METODOLOGIA
PROCEDIMIENTOS
OBJETIVOS VARIABLE O FUENTES DE
ESPECIFICOS CATEGORIA | 'NDICADORES | \\coRMACION DE RECOLECGION
DE DATOS

. . . = Escuelas de

* Efs et::': ndglg ona Cantidad de C::ci’gclj“asdd deela baile Visitas de campo no
Norte de Quito escuelas Quito = Internet participativas

’ = Poblacién

<+ Estudio de la Cantidad de Nivel de 3

demanda p03|b!es interés = Poblacién Encuestas
usuarios

< Evaluar la = Academia de
c_apam_dad Fondo de baile _ _ Cotizaciones de
financiera para la inversion Montos = Superintendenci prestamos
realizacion del a de Bancos y Observacion
proyecto Compaiiias.

« Requisitos y . .
documentacién E:tt)lgr?r?aerﬁentale
para el Requisitos Cantidad g Entrevistas
funcionamiento « Internet
del proyecto

FUENTE: Autoras.
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6. CAPITULO

6.1. MARCO TEORICO

5.1.1 MARKETING

En actualidad el marketing es una herramienta que ningun empresario
desconoce, todas las compafias de una u otra forma utilizan técnicas
de marketing, incluso sin saberlo. Es muy dificil encontrar un concepto

general de marketing pero segun:

Stanton, Etzel y Walker.- "El marketing es un sistema total de
actividades de negocios ideado para planear productos satisfactorios
de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los

mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion "1

“El marketing en cualquier empresa sea pequefia o grande debe
plantearse objetivos a corto y largo plazo, hacer un analisis de su
realidad interna y externa, delimitar bien al mercado y saber como es
que queremos ser percibidos y con todo este conocimiento desarrollar
estrategias de marketing para poder conseguir todo aquello que nos

estamos trazand.”
1.1.1.1 MERCADO

“Es el lugar en el que asisten las fuerzas de la oferta y la demanda para
realizar transacciones de bienes y servicios a un segmento de
personas a determinado precio”.> Este espacio denominado mercado
es analizado mediante una herramienta de investigacion denominada

“estudio de mercado”.

' Véase en el sitio web: eflexionesdemarketing.blogspot.con.../8-definiciones-de-marketing.html - Encaché - Similares

Investigacioén realizada 10/09/2010 11:55

2 El uso y laimportancia del marketing, véase en el sitio web: www.gestiopolis.com/canales5/mkt/usomport.htm - Autor: Liliana
Navarro Kai. Investigacion realizada 10/09/2010 12:55

3Concepto de mercado Véase en sitio web: www.monografias.com/.../mercado/mercado.shtml - En caché - Similares Investigacion
realizada 10/09/2010 13:00
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1.1.1.2. ESTUDIO DE MERCADO

El estudio de mercado no es mas que la aplicacién de técnicas de
investigacion coherente, utilizadas para la recopilacion de datos de
cualquier aspecto que se desee conocer acerca de los demandantes,
ofertantes y su participacion en el mercado; determina como
intervienen en el area de influencia ya sea de manera directa o

indirecta.

La informacién recopilada en el estudio de mercado es de suma
importancia ya que puede ser interpretada, analizada y usada para
“tomar decisiones empresariales, necesarias para establecer las
diferentes politicas, objetivos, planes y estrategias mas adecuadas

para aplicar a nuestros intereses”. *

Para establecer un estudio de mercado significativo es recomendable

y necesario determinar:

1.-“La necesidad de informacion
2.-Los objetivos de investigacion
3.-Las fuentes de datos de informacion
4.-Las formas para recopilar los datos
5.-Disefiar la muestra

6.-Recopilar los datos

7.-Procesar los datos

8. Analizar los datos

9. Presentar los resultados de la investigacion™.

* Concepto de investigacion de mercados véase en la pagina web:
www.marketing-xxi.com/capitulo-3-la-investigacion-de-mercados.html - En caché -, investigacion realizada 10/09/2010 14:00

5 Etapas de la investigacion de mercados. Autor: Ing. Carlos Mora Venegas. Investigacion de mercados. Véase en el sitio web;
www.gestiopolis.com/.../importancia-de-la-investigacion-de-mercados.htm - En caché - Similares investigacion realizada
10/11/2010 14:30
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Para poder analizar cada una de estas fuerzas que intervienen en el
mercado y las herramientas que se utilizan para su investigacién es

necesario conocer sus definiciones.

LA OFERTA

Es la cantidad de bienes o servicios que las empresas u organizaciones
estan dispuestas a vender en el mercado a un precio determinado.

Complementando esta definicion:

Para Laura Fisher y Jorge Espejo, autores del libro “"Mercadotecnia”; la
oferta se refiere a "las cantidades de un producto que los productores
estan dispuestos a producir a los posibles precios del mercado”
Afirmando que, “los productos y servicios tienden a variar en su
produccion en relacion directa con el movimiento del precio, esto es, si

el precio baja, la oferta baja y ésta aumenta si el precio aumenta™.®

Dentro de la oferta de productos, en el mercado surge un fenédmeno
entre los ofertantes denominado “competencia”, el cual lleva a las
empresas al mejoramiento continuo, en su eficiencia en todos los

ambitos que envuelve su actividad como ofertantes.
COMPETENCIA

La competencia esta dada “por individuos que se disputan la
obtencion de algtn beneficio, premio o liderazgo dentro de una

misma rama de actividad”’.

En materia comercial, la competencia esta compuesta por el conjunto de
empresas que ofrecen productos y servicios iguales (competencia
directa) o sustitutos (competencia indirecta) que presentan los mismos
beneficios que los que nuestra empresa ofrece, tratando de captar la

demanda hacia sus productos basandose en estrategias de

® DEFINICION DE OFERTA Definicién de Oferta, Segun Expertos por: lvan Thompson véase en el sitio web:
www.promonegocios.net/oferta/definicion-oferta.html - En caché, investigacion realizada el 11/09/2010 15:12

Concepto de competencia véase en el sitio web: deconceptos.com/general/competencia - México - En caché —
investigacion realizada 11/09/2010 15:31
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mejoramiento en las condiciones de venta, calidad, precio y servicio.
Sin embargo, es necesario considerar como competencia a todas
aquellas medidas y acciones que impiden que nuestro producto o

servicio llegue al mercado.

ESTUDIO DE LA OFERTA

La investigacién mas utilizada para el estudio de la oferta es de tipo
cualitativo, el cual, ayuda a conocer el comportamiento real de los

ofertantes dentro del mercado.
INVESTIGACION CUALITATIVA

Es un método aplicado para la recoleccion de datos y como su nombre

lo indica, busca descubrir cuantas ““cualidades o caracteristicas le sea
posible de un fenémeno o del comportamiento humano y las razones
que la gobiernan”, ante una determinada area de actividad la cual sera
sometida a investigacion. En otras palabras la investigacion cualitativa,
“investiga el por qué y el como se tomé6 una decision, se basa en la toma
de muestras pequefias; esto es la observacion de grupos de poblacion

reducidos, como salas de clase™ 2

CARACTERISTICAS:

e “La investigacion cualitativa es inductiva ya que los
investigadores desarrollan conceptos, partiendo de los datos
existentes; los investigadores siguen un disefio de investigacion
flexible que esta expuesta a cambios repentinos o imprevistos, lo
que hace que el registro, interpretacion y analisis no sean

sometidos a cuadros estadisticos.

e En la metodologia cualitativa el investigador ve el escenario y a

las personas en una perspectiva holistica. Estudia a las personas

8Tipos de investigacion; investigacion cualitativa véase el articulo en el sitio web: es.wikipedia.org/wiki/Investigacion_cualitativa -
En caché - Similares investigacion realizada 11/09/2010 15:40
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en el contexto de su pasado y de las situaciones en las que se

encuentran.

e Los investigadores son sensibles a los efectos que ellos mismos
causan sobre las personas que son objeto de su estudio, es decir,
que interactuan con los informantes de un modo natural y no
intrusivo, siguen el modelo de una conversacion normal y no de

un intercambio formal de pregunta y respuestas”.g

Para la aplicacién de este tipo de investigacion contamos con el

método de observacion de campo.
OBSERVACION DE CAMPO

La observacién de campo aplicada correctamente al fenbmeno en
estudio, es una técnica bastante objetiva para la recoleccion de datos,
con el propésito de obtener informacion que previamente ha sido

definida como importante para la solucion del problema en investigacion.

Este tipo de investigacion se realiza en el propio sitio donde se
encuentra el objeto de estudio y los datos obtenidos indiscutiblemente
estan asociados directamente con la realidad, su valor radica en que
permiten cerciorarse de las verdaderas condiciones en que se han
obtenido los datos, por lo que facilita su revisidon y/o modificacién en

caso de surgir dudas.
VENTAJAS:

o “Permite obtener informacién de los hechos tal y como ocurren en

la realidad.

9

Capitulo Caracteristicas de la investigacion cualitativa cualitativa.
www.mailxmail.com/...investigacion-cualitativa/caracteristicas-investigacion- cualitativa - En caché investigacion realizada
11/09/2010 15:40
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o Permite percibir formas de conducta que en ocasiones no son
relevantes para los objetos observados.

o EXxisten situaciones en las que la evaluacion solo puede realizarse
mediante la observacion.

e No se necesita la colaboracion del objeto observado.

o Este tipo de investigacion utiliza como herramienta unica el uso
sistematico de nuestros sentidos, es por eso que se debe entrenar
correctamente al observador en todos los parametros para que la

observacion y los datos compilados tengan validez de anélisis”."°

OBSERVACION NO PARTICIPATIVA

La gran mayoria de las observaciones son no participantes y es aquella
en la cual se recoge la informacioén desde afuera, sin intervenir para nada

en el grupo social, hecho o fendémeno investigado.
LA DEMANDA

Esta representada por la cantidad de productos o servicios que el publico

objetivo quiere y puede adquirir para satisfacer sus necesidades o deseos

De ahi que para: Kotler, Camara, Grande y Cruz, autores del libro
"Direcciéon de Marketing". La demanda es, “ la cantidad de bienes y/o
servicios que los compradores o consumidores estan dispuestos a
adquirir para satisfacer sus necesidades o deseos, quienes ademas,
tienen la capacidad de pago para realizar la transaccion a un precio

determinado y en un lugar establecido".11
INVESTIGACION CUANTITATIVA

Es el método que recopila “datos que pueden ser examinados

especificamente en forma numeérica, generalmente con ayuda de

10 . e < aqs z iz .
La Investigacion de Campo véase en el sitio web: Moran, J.L.: “La Observacion" véase texto completo en:

www.eumed.net/ce/2007b/jlm.htm - En caché - Similares  11/09/2010 16:40

"Articulo Por: Ivan Thompson : DEFINICION DE DEMANDA véase en el sitio web: www.promonegocios.net/demanda/definicion-
demanda.html - En caché investigacion realizada 11/09/2010 18 :26
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herramientas del campo de la Estadistica. Para que exista Metodologia
Cuantitativa se requiere que entre los elementos del problema sometido a
investigacion exista una relacion cuya naturaleza y resultado sea

representable en un marco porcentual’."?

Una de las técnicas mas aplicadas en este tipo de investigacion es la

aplicacion de un cuestionario.
LA ENCUESTA POR MUESTREO

Es una técnica cuantitativa, consiste en realizar una investigacion a la
muestra representativa de un colectivo mas amplio, utiliza procedimientos
estandarizados de interrogacién como un cuestionario con el fin de
conseguir mediciones porcentuales sobre una gran cantidad de

caracteristicas o variables objetivas y subjetivas de la poblacién.

EL CUESTIONARIO

El cuestionario es una herramienta aplicada para la recoleccién de datos,
mediante un conjunto de preguntas estructuradas que resuelvan el

problema envuelto en la investigacion.

Reglas de redaccién del cuestionario:

e “El lenguaje utilizado debe ser acorde con el del sujeto al que se

dirige la encuesta, utilizando el vocabulario y términos adecuados.

e Las preguntas deben estar redactadas de la forma mas corta posible,

con el fin de facilitar su lectura y comprension.

e Las preguntas deben plantearse con claridad y de forma inequivoca,
un tipico error de redaccion consiste en incluir dos preguntas en una,

lo que conduce a no poder concretar a cual corresponde la respuesta.

12
La Metodologia Cuantitativa; véase el articulo en el sitio web:
es.wikipedia.org/wiki/Investigacion_cuantitativa - En caché - Similares investigacion realizada 11/09/2010 17:00
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e Debe empezarse por las preguntas mas faciles o sencillas para pasar

después a las mas dificiles o complicadas.

e Se debe tener un especial cuidado con la informacion de preguntas
que puedan resultar delicadas o embarazosas para el encuestado,
redactandolas de forma que se pueda obtenerse la informacion sin
provocar un rechazo o una falsa respuesta. Estas preguntas deben ir

ademas, al final del cuestionario.

e« No se debe incluir en las preguntas juicios de valor ni afirmaciones
que puedan condicionar las respuestas, ni que puedan verse

afectadas por el orden en que figuren dentro del cuestionario.

e Las preguntas deben formularse de forma que faciliten tanto el
esfuerzo de memoria que tenga que realizar el encuestado, como en
Su caso, la realizacion de calculos, para evitar errores en las

respuestas”.”®

Una vez identificadas estas variables debemos conocer que el
mercado no es un todo homogéneo y no se puede vender todo a todo
el mundo, porque todas las personas somos distintas, con diferentes

pensamientos, sentimientos, gustos y preferencias.

Para poder diferenciar a qué grupo de personas estamos atendiendo
con nuestro producto debemos identificarlos y agruparlos mediante
una herramienta de marketing denominada segmentacion de

mercados.
TECNICA DE TOMA DE DATOS

El MUESTREO.- es una herramienta de la investigacion, cuya funcién basica

es determinar que parte de una poblacién debe ser tomada como muestra

'3 Cuestionario véase en el sitio web:es.wikipedia.org/wiki/Cuestionario - En caché - Similares
investigacion realizada 11/10/2010 13:00
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para examinarse, con la finalidad de hacer conclusiones representativas

sobre la poblacién.

LA MUESTRA.- es una parte significativa de la poblacién y al ser tomada
debe lograr una representacion adecuada de la poblacion para que esta sea
representativa y por lo tanto util, debe tener los rasgos esenciales que son

importantes para la investigacion.
SEGMENTACION DE MERCADOS

Es aquella herramienta que divide el mercado global en segmentos
pequeio, con el objetivo de adaptar sus estrategias de marketing a las
necesidades y preferencias de cada uno de ellos. La segmentacién de
mercado toma como punto de partida el reconocimiento del mercado

heterogéneo y pretende dividirlo en grupos homogéneos.

Segun: Charles W. L. Hill y Gareth Jones definen la segmentacion del
mercado como "la manera en que una compafiia decide agrupar a los

clientes, con base en diferencias importantes de sus necesidades o

preferencias, con el propésito de lograr una ventaja competitiva"*

Para realizar una correcta segmentacion de mercado se debe tomar en

cuenta que sus grupos tengan caracteristicas de homogeneidad.
Generalmente se basara en:
Segmentacion Geografica

e Pais: region,
e Ciudad: urbano, rural

e Clima.

"Definicion de LA SEGMENTACION DEL MERCADO , véase el articulo en el sitio web:
www.promonegocios.net/mercadotecnia/segmentacion-del-mercado.htm - En caché investigado el 20/11/10 16;39
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Segmentacion Demografica:

e Edad

e Genero

e Ciclo de vida familiar
e Escolaridad

e Ocupacion

¢ Religion

e Origen étnico

e Nivel de Ingresos
Segmento psicologico

e Clases sociales
e Personalidad

o Estilo de vida
Comportamiento ante el producto

e Beneficios deseados

e Tasa de uso.

Factores sociologicos:

e Grupos culturales
e Clases sociales amplios

e Grupos pequefios incluye la familia.

Una vez conocidas y analizadas las fuerzas que rigen en el mercad,
generalmente las organizaciones adoptan por implementar estrategias que

les ayude a lograr posicionamiento en el mercado.
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6.1.2. MARKETING OPERATIVO

Es la puesta en practica de las estrategias de marketing, en base al
marketing mix que son herramientas que sirven para implantar una

correcta campafa de Marketing y alcanzar los objetivos establecidos.

6.1.2.1. ESTRATEGIAS

Una estrategia es el modelo, plan o sucesidén de acciones que integra
los principales objetivos y politicas de wuna organizacion,
conceptualmente supone dar respuesta a tres cuestiones basicas:

que, cdmo y cuando;

o Qué.- qué se pretende conseguir, cual es la meta que se
persigue.

e (CoOmo.- cuadles seran los medios o acciones que permitiran
alcanzar la meta.

e Cuando.- en qué momento se llevaran a cabo las acciones y el

periodo que supondra realizarlas

CARACTERISTICAS:

e Ser capaz de alcanzar el objetivo deseado.

¢ Realizar una buena conexién entre el entorno, los recursos de
una organizacion y la competencia; debe ser factible y apropiada.

e Ser capaz de proporcionar a la organizacibn una ventaja
competitiva; deberia ser Unica y sostenible en el tiempo.

e Dinamica, flexible y capaz de adaptarse a las situaciones
cambiantes.

e Suficiente por si misma.

Las estrategias basadas en las 4 P's de marketing, consisten en

el analisis de: Producto, Precio, Plaza (distribucion) y Promocion:
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6.1.2.2. PRODUCTO

Es cualquier bien, servicio, idea, persona, lugar, organizaciéon o
institucion que se ofrezca en un mercado para su adquisicion, uso o

consumo y que satisfaga una necesidad.

Para el marketing, el producto es un conjunto de atributos por medio
de los cuales se pueden satisfacer las necesidades de los

consumidores.

ESTRATEGIAS PARA EL PRODUCTO

e “Incluir nuevas caracteristicas al producto, por ejemplo, darle
nuevas mejoras, nuevas Uutilidades, nuevas funciones, nuevos
Usos.

e Incluir nuevos atributos al producto, por ejemplo, darle un nuevo
empaque, un nuevo disefio, huevos colores, nuevo logo.

e Lanzar una nueva linea de producto, por ejemplo, si nuestro
producto son los jeans para damas, podemos optar por lanzar
una linea de zapatos para damas.

o Ampliar nuestra linea de producto, por efemplo, aumentar el menu
de nuestro restaurante, o sacar un nuevo tipo de champt para
otro tipo de cabello.

e Lanzar una nueva marca (sin necesidad de sacar del mercado la
que ya tenemos), por ejemplo, una nueva marca dedicada a otro
tipo de mercado, por ejemplo, uno de mayor poder adquisitivo.

e Incluir nuevos servicios al cliente, que les brinden al cliente un
mayor disfrute del producto, por ejemplo, incluir la entrega a
domicilio, el servicio de instalacién, nuevas garantias, nuevas
facilidades de pago, una mayor asesoria en la compra

e Incluir estrategias de servicio™

15
Las estrategias de Marketing, véase el articulo completo en el sitio web:
www.crecenegocios.com/concepto-y-ejemplos-de-estrategias-de-marketing/ - En caché - Similares investigacion realizada el

3/12/2010
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6.1.2.3. PRECIO

Es el valor econdmico de intercambio del producto y esta determinado
por la utilidad o la satisfaccion derivada de la compra y el uso o el
consumo del producto, es la Unica variable que supone ingresos y

tiene relacion directa con la rentabilidad.
FIJACION DE PRECIOS
Para determinar el precio de un producto se debe tomar en cuenta:

e Conocer el mercado objetivo y medir el posicionamiento del
producto.

e Definir correctamente el bien/servicio ofrecido, asi como las
estrategias de promocién y distribucion.

o Estimar la influencia de los distintos niveles de demanda posible
sobre el precio de venta al publico.

e Calcular el costo total del servicio o producto ofrecido.

e Considerar el entorno legal y caracteristicas de la competencia.

o Determinar el objetivo de la fijacion de precios (atacar a la

competencia, maximizar ganancias, estabilizar mercado).
ESTRATEGIAS PARA FIJAR EL PRECIO

o ‘“Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio bajo, para que de
ese modo, podamos lograr una rapida penetracion en el mercado, una
rapida acogida o podamos hacerlo réapidamente conocido.

e Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto, para que de
ese modo, podamos aprovechar las compras hechas como producto de
la novedad.

e Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto, para
que de ese modo, podamos crear una sensacion de calidad.

e Reducir el precio de un producto para que de ese modo, podamos

atraer una mayor clientela.
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e Reducir los precios por debajo de los de la competencia para que

de ese modo, podamos bloquearla y ganarle mercado”.'®

6.1.2.4. PLAZA O DISTRIBUCION

La plaza o distribucién consiste en la seleccion de los lugares o
puntos de venta en donde se venderan u ofreceran nuestros
productos a los consumidores, asi como en determinar la forma en
que los productos seran trasladados hacia estos lugares o puntos de

venta.

Para determinar qué canales, plazas, lugares o puntos de ventas

utilizaremos, debemos tener en cuenta lo siguiente:
e Tipo de mercado

e Nuestro publico objetivo, donde y cuando suele comprar

productos similares o complementarios al nuestro
e Numero de compradores potenciales
e Concentracién geografica del mercado
e Analizar a nuestra competencia.
ESTRATEGIAS PARA LA DISTRIBUCION

o “Ofrecer nuestros productos via Internet, llamadas telefonicas,
envio de correos, visitas a domicilio.

e Hacer uso de intermediarios y de ese modo, lograr una mayor
cobertura de nuestro producto o aumentar nuestros puntos de

ventas.

16

Las estrategias de Marketing, véase el articulo completo en el sitio web:
www.crecenegocios.com/concepto-y-ejemplos-de-estrategias-de-marketing/ - En caché - Similares investigacion realizada el
3/12/2010
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e Ubicar nuestros productos en todos los puntos de ventas habidos
y por haber (estrategia de distribucion intensiva).

e Ubicar nuestros productos solamente en los puntos de ventas que
sean convenientes para el tipo de producto que vendemos
(estrategia de distribucién selectiva).

e Ubicar nuestros productos solamente en un solo punto de venta

que sea exclusivo (estrategia de distribucién exclusiva)”.'”

6.1.2.5. PUBLICIDAD

La promociéon o publicidad barca una serie de actividades cuyo
objetivo es informar, persuadir y recordar las caracteristicas, ventajas

y beneficios del producto

Para Stanton, Walker y Etzel, autores del libro "Fundamentos de
Marketing”, |la publicidad es "una comunicacién no personal, pagada
por un patrocinador claramente identificado, que promueve ideas,

organizaciones o productos”."®

Para lograr aplicar una estrategia publicitaria de éxito, debemos fijar
los objetivos que tendra la publicidad, con la finalidad de elegir los
medios mas convenientes que se emplearan y el presupuesto que se

le destine.

ESTRATEGIAS DE PROMOCION
e Crear nuevas ofertas tales como el 2 x1, o la de poder adquirir un
segundo producto a mitad de precio, por la compra del primero.
e Ofrecer cupones o vales de descuentos.

o Obsequiar regalos por la compra de determinados productos.

7

Las estrategias de Marketing, véase el articulo completo en el sitio web:
www.crecenegocios.com/concepto-y-ejemplos-de-estrategias-de-marketing/ - En caché - Similares investigacion realizada el
3/12/2010

18 Definicion de la marca; véase el articulo en el sitio web: www.promonegocios.net/publicidad/concepto-publicidad.html -
En caché - Similares investigacion realizada 3/12/2010 12;24
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o Ofrecer descuentos por cantidad, o descuentos por temporadas.

e Crear sorteos o concursos entre nuestros clientes.

e Poner anuncios en diarios, revistas o internet.

e Crear boletines tradicionales o electrénicos.

e Participar en ferias.

e Crear puestos de degustacion.

e Crear actividades o eventos.

o Auspiciar a alguien, a alguna institucion o a alguna otra empresa.

e Colocar anuncios publicitarios en vehiculos de la empresa, o en
vehiculos de transporte publico.

e Crea afiches, carteles, volantes, paneles, folletos o calendarios

publicitarios."

TIPOS DE MEDIOS DE COMUNICACION
MEDIOS MASIVOS

o Televisién: Es un medio audiovisual que permite a los publicistas
desplegar toda su creatividad, porque pueden combinar imagen,
sonido y movimiento.

e Radio: Es un medio "solo-audio”" que en la actualidad esta
recobrando su popularidad.

e Periddicos: Son medios Vvisuales masivos, ideales para
anunciantes locales.

e Revistas: Son un medio visual "masivo-selectivo"” porque se dirigen
a publicos especializados pero de forma masiva, lo que les permite
llegar a mas clientes potenciales.

o Internet: Hoy en dia, el internet es un medio audiovisual interactivo

y selectivo, que dependiendo del tipo de producto y la audiencia al

19

Las estrategias de Marketing, véase el articulo completo en el sitio web:
www.crecenegocios.com/concepto-y-ejemplos-de-estrategias-de-marketing/ - En caché - Similares investigacion realizada el
3/12/2010
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que va dirigido, puede llegar a una buena parte de los clientes
potenciales.
e Cine: Es un medio audiovisual masivo que permite llegar a un

amplio grupo de personas "cautivas” pero con baja selectividad.
MEDIOS AUXILIARES O COMPLEMETARIOS

° MEDIOS EXTERIORES.- Es un medio visual que se encuentra en
exteriores o al aire como: globos gigantes, minicarteles en centros
comerciales y en paradas de autobuses, aeropuertos y anuncios
en los costados de los autos, camiones, autobuses e incluso en
los enormes depdsitos o tanques de agua.

o PUBLICIDAD INTERIOR: Consiste en medios visuales (en
algunos casos incluyen audio) colocados en lugares cerrados
donde las personas pasan o se detienen brevemente. Pueden ser
colocados en: Estadios deportivos; plazas de toros, interior de los
camiones, trolebuses y tranvias urbanos.

o PUBLICIDAD DIRECTA O CORREO DIRECTO: Este medio
auxiliar o complementario consiste, por lo general, en enviar un
anuncio impreso al cliente potencial o actual como; tarjetas
postales, cartas, catalogos, folletos, calendarios, boletines,
circulares, anexos en sobres y paquetes, muestrarios etc. La mas

usual es el folleto o volante.
MEDIOS ALTERNATIVOS

Son aquellos medios que no se encuentran en las anteriores
clasificaciones tales como: Faxes, Carritos de compras con video en
las tiendas comerciales, Protectores de pantallas de computadoras,

Discos compactos, Kioscos interactivos en tiendas.?

2 tipos de medios ...vease el articulo en el sitio web:
jihan-benitez-vidal.blogspot.com/.../tipos-de-medios-de-comunicacion.html - En caché - Similares realizada 3/12/2010 15:53
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6.1.3. IDENTIDAD CORPORATIVA

La identidad corporativa es la manifestacion fisica de la marca, hace
referencia a los aspectos visuales de la identidad de una
organizacion.

6.1.3.1. LA MARCA

Desde la perspectiva empresarial la marca es un elemento clave que
permite diferenciarse de la competencia y ayuda a establecer una
determinada posicién en la mente de los clientes (actuales y

potenciales).

Segun Laura Fischer y Jorge Espejo, definen la marca como "un
nombre, término simbdlico o disefio que sirve para identificar los
productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y para

diferenciarlos de los productos de los competidores" ?'

CARACTERISTICAS DE UNA MARCA:

Para que una marca sea efectiva debe cumplir los siguientes

requisitos.

o Sintética: Elementos justos y necesarios, decir mucho con lo
minimo.

e Pregnante: Debe tener la capacidad de fijarse en la mente del
receptor, de perdurar en su memoria tener un impacto visual y
emocional, por lo tanto captar la atencion.

e Transmisor de sensaciones: debe transmitir sensaciones
positivas como seguridad, confiabilidad.

o Facil de reconocer y recordar: Se debe hacer el mensaje lo mas

claro posible.

Facil de leer y de pronunciar

21 s p ; o
Definicion de la marca; véase el articulo en el sitio web: www.promonegocios.netl.../marca-definicion.html - En caché - Similares
investigacion realizada 3/12/2010 12;24
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e Original: Para poder ser diferenciada del resto e identificada
faciimente. La marca debe diferenciarse al maximo de los
productos competidores.

e Perdurable: resistir el paso del tiempo y no quedar
desactualizada, aunque puede cambiar un poco su disefio para
adaptarse en el tiempo.

¢ Adaptable: Se tiene que poder adaptar a los distintos soportes en
que sera utilizada siendo flexible y atemporal, para que perdure a
través del tiempo.

e Eufénica. Que sea agradable al oido y que no resulte pronunciala

¢ Que tenga connotaciones positivas

¢ Remarcable: Tiene que haber una detalle que haga que llame
nuestra atencién. No es preciso que sea la mejor, es preciso que

tenga personalidad.

FUNCIONES DE UNA MARCA

o Distinguir un producto o servicio de otro: La Marca le permite
al consumidor elegir el producto o servicio que desea y al elegirla
representa clientela y ganancias.

¢ Indicar procedencia: Se relaciona al producto con el productor,
el que dio origen a esa marca, es cuando decimos “esta marca es
de tal fabricante” la valorizamos y lo adquirimos o no.

¢ Indicar calidad: Se garantiza calidad. El cliente espera encontrar
igual o mejor calidad que la primera vez que lo adquirio.

¢ Brindar publicidad auténoma: La marca acumula fama en si
misma, ese prestigio adquirido queda en la marca, este beneficio
se puede aprovechar para otros productos dentro de la misma
linea o para ampliar la linea de productos.

6.1.3.2. IDENTIDAD DE MARCA

Una marca esta configurada por los siguientes elementos:
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NOMBRE O FONOTIPO.- Constituido por la parte de la marca que se

puede pronunciar. Es la identidad verbal de la marca.

LOGOTIPO.- Este tipo de logo se crea exclusivamente de tipografia

(letras) y carece de icono. Segun La American Marketing Association

Sefala que: el logo (abreviatura de logotipo) es "un disefio gréfico
que es utilizado como una continuacion del simbolo por una
compaifiia, organizacion o marca y es a menudo, la forma de una
adaptacion del nombre de la compafiia o de la marca, o es utilizado

conjuntamente con el nombre" .2

ISOTIPO.- “Es la representacién grafica como un signo o icono. Este
tipo de logo carece de tipografia y se crea unicamente como una

imagen

ISOLOGO.- Es la combinacién de un Logotipo con un Isotipo, es
decir, tiene tanto tipografia como icono; el texto y la imagen se

encuentran fundidos.

GAMA CROMATICA O CROMATISMO.- Es el empleo y distribucion

de los colores

DISENO GRAFICO O GRAFISMO.- Son los dibujos, ilustraciones, no

pronunciables, que forma parte de la identidad visual de marca.

SLOGAN.- Es un mensaje corto, conciso y muy significativo alusivo al
propésito de la organizacion para que sea repetido una y otra vez y se
grave con facilidad en la mente del publico receptor con fines
publicitarios. El slogan resume el tema de la publicidad de una
compafiia para comunicar un mensaje en unas cuantas palabras

faciles de recordar’®

22 Articulo: DEFINICION DE LOGOTIPO ; Véase el articulo en el sitio web:
www.promonegocios.netl.../logotipo-definicion.html - En caché - Similares; investigacion realizada 7/12/2010 13:23

3 . . . .
Concepto de Marca. La Marca como método mnemotécnico. Identidad de Marca. Imagen de Marca. Tipologias de Marca.
www.monografias.com ... » Marketing - En caché - Similares investigacion realizada 3/12/2010 13:47
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6.1.3.3. PAPELERIA CORPORATIVA:
o Tarjetas de presentacion
e Tarjetdn
e Hoja membretada
e Hoja de Fax

e Sobres membretados (Ademas: Bolsas, Oficio, Carta, Radiografia,
etc.)

e Carpetas corporativas

« Invitaciones (Juntas, Exposiciones, Congresos, etc.)
« Etiqueta de envio (Cedes, paquetes, papeleria, etc.)
« Notas de interior (Uso interno, secretarial, etc.)

e Formularios de pedido

« Contra recibos

e Vales de Caja
6.1.3.4. PAPELERIA FISCAL.:

o Facturas, Notas de Venta y Sellos Fiscales

6.1.3.5. VESTIMENTA E INDUMENTARIA
e« Camisas
¢ Uniformes

Al analizar los campos de aplicacion del marketing concluimos que el “plan
de marketing proporciona una vision clara del objetivo final y de lo que se
quiere conseguir en el camino hasta los objetivos empresariales, a la vez, nos
informa con detalle de la situacion y posicionamiento en la que nos
encontramos, marcandonos las etapas que se han de cubrir para su

consecucion. Tiene la ventaja afiadida de que la recopilacion y elaboracion de
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datos necesarios para realizar este plan permite calcular cuanto se va a tardar
en cubrir cada etapa, dandonos asi una idea clara del tiempo que debemos
emplear para ello, qué personal debemos destinar para alcanzar la
consecucién de los objetivos y de qué recursos econdémicos debemos

disponer”,?*

Es necesario recalcar que se puede aplicar estrategias para cada una
de estas cuatros P’S del marketing mix antes mencionadas, las cuales

deben ser aplicadas de acuerdo a los objetivos empresariales.

Es importante recalcar ademas que un “plan de marketing requiere, por
otra parte, un trabajo metodico y organizado. Es conveniente que sea
ampliamente discutido con todos los departamentos implicados durante
la fase de su elaboracion con el fin de que nadie, dentro de la empresa,
se sienta excluido del proyecto empresarial. De esta forma, todo el
equipo humano se sentira vinculado a los objetivos fijados por el plan,
dando como resultado una mayor eficacia a la hora de su puesta en

marcha”.?®

Sin un plan de marketing nunca sabremos cémo hemos alcanzado los
resultados de nuestra empresa y por tanto, estaremos expuestos a las

convulsiones del mercado y crisis econdmicas.

6.1.4. ANALISIS FINANCIERO
6.1.4.1. EQUIPO REQUERIDO

Para la instalacion de esta empresa, debemos abastecernos de
algunos equipos, materiales, decoraciones y demas complementos

necesarios para la ejecucién del proyecto.

Para la seleccion de los mismos hay una serie de factores que pueden

afectar, como son: los precios, dimensiones, capacidad, flexibilidad y

*plan de marketing véase en el sitio web: www.marketing-xxi.com/el-plan-de-marketing-en-la-empresa-132.htm - En caché -
Similares investigacion realizada el 20/11/2010 18:16

% Importancia de aplicar un plan de marketing , véase en el sitio web: www.marketing-xxi.com/etapas-del-plan-de-marketing-
136.htm - En caché - Similares investigado el 20/11/2010 16:52
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forma de pago, se debe también tener en cuenta las mejores marcas y
calidad para que los equipos que se van a adquirir sean de ultima
tecnologia.

6.1.4.2. LAYOUT DE LA PLANTA

Para el presente proyecto que estamos elaborando debemos tener en

cuenta la comodidad de nuestros colaboradores y por supuesto de

todos nuestros clientes, ajustaremos el lugar aprovechando cada

espacio para utilizar de la mejor manera en la comodidad de todos.
6.1.4.3. INVERSIONES

Aqui explicaremos y reconoceremos los valores de la inversion que se
realizara para instalar la escuela de baile, tomando en cuenta los

siguientes elementos:

- Activos fijos

- Capital de operacion

e ACTIVOS FIJOS.- Los activos fijos son aquellos que son de
exclusiva propiedad de la empresa y son de naturaleza duradera.
Estos no estan destinados para la venta, es decir que la empresa

los adquiere para hacer uso de ellos.
Los activos fijos que serviran para la instalacion de este proyecto son:

- Equipos de computacion

- Muebles y enseres

- Equipos audiovisuales

o CAPITAL OPERACIONAL.-Es la cantidad de dinero que la
empresa necesita para poder iniciar sus actividades, hasta que
la empresa empiece a generar recursos econdémicos, los cuales
serviran para empezar a cubrir los gastos y que luego representan
utilidad.
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6.1.4.4. FINANCIAMIENTO

En el caso de nuestro proyecto el financiamiento debe hacerse de
forma clara, para esto debemos tomar en cuenta si contamos con el
capital propio no tendremos obligaciones con terceras personas, y por
lo tanto, no habra pago de intereses.

e AMORTIZACION DE LA DEUDA

Después de saber cuanto necesitamos para invertir en la puesta en

practica del proyecto se ha investigado en Instituciones financieras los

créditos que nos pueden otorgar y las formas de financiamiento.
6.1.4.5. PRESUPUESTO DE COSTOS

La determinacion de los costos surge sobre la base de la investigacion
de campo realizado, puesto que el estudio permitira estimar y distribuir
los costos del proyecto en términos totales y unitarios, con esto se
estimare la cantidad de recursos monetarios que exigira la vida util del

proyecto.

Se define que costos son los equivalentes de dinero capitalizado que

se los recupera al momento de vender el servicio.
Los costos se dividen en:

- Costos de salarios

- Costos de servicios basicos
- Costos de arriendo

- Depreciaciones

- Costo de venta

- Costos financieros

- Costos totales

Los calculos de estos deben ir en funcion del programa de produccion y

del cuadro de requerimientos calculados.

e COSTOS DE SALARIOS.- Para el proyecto es necesario contar con

personal profesional y capacitado, que tenga una vasta experiencia,
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a los cuales se les pagara una remuneracion con salario profesional y
al personal administrativo se les remunerara con el salario basico
mensual. A esto es lo que se puede llamar costo de mano de obra
directa e indirecta. Se estima que el empleado administrativo reciba
un minimo de $240,00 ddlares al mes acorde a su trabajo, los cuales
tienen la posibilidad de ir aumentando cada cierto tiempo por su
crecimiento y responsabilidad de trabajo.

e COSTOS DE SERVICIOS BASICOS.- En este punto se analizan los
costos destinados a la luz eléctrica, agua potable y teléfono, los
cuales son necesarios para el normal funcionamiento de la empresa.

e COSTO DE ARRIENDOS.- Es el valor a cancelar mensualmente por
el uso del alquiler del lugar fisico o inmueble para poder desarrollar
las actividades de la empresa.

o DEPRECIACIONES.- Constituye el desgaste que sufren los activos
fijos, este deterioro parcial o total puede producirse por las siguientes
causas
= Uso moderado o acelerado
= Imposicion de nueva tecnologia
= Destruccién parcial o total

e COSTO DE VENTAS.- Son los gastos directamente relacionados que
se involucran con la entrega final del servicio que ofrece nuestra
empresa como: los salarios de las personas, depreciacion de los
equipos y publicidad, pero sobre estos costes de venta se debe
excluir otros gastos importantes como los pagos de intereses sobre la

deuda.

En este punto se tomara en cuenta los costos de publicidad ya que en
este rubro se manejara la imagen de la empresa y del producto frente al

consumidor.
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6.1.4.6. PRESUPUESTO POSIBLE DE INGRESOS

En esta parte se tratara de los ingresos totales a obtenerse por la
creacion de la academia. Para conocer estos valores los ingresos
totales tenemos que calcular la cantidad producida con el precio
unitario para cada afio de vida util del proyecto.

FORMULA N°1.1. Presupuesto posible de ingresos

Su formula es:

IT=Q x Pu

IT INGRESO TOTAL

Q CANTIDAD

PU PRECIO POR UNIDAD

6.1.4.7. INGRESO POR VENTAS

El ingreso por Ventas corresponde al capital de dinero que entra a la
empresa por la prestacion de servicios, es decir por cada hora que un
alumno ocupe el servicio de baile. Para este analisis debemos
considerar dos variables que son: la cantidad y el precio, los cuales
deben ser datos reales ya que de esto depende el funcionamiento del

proyecto.
6.1.4.8. EVALUACION ECONOMICA Y FINANCIERA DE PROYECTO

A continuacion se realizara la evaluacion financiero del proyecto, para
lo cual se elaborara el Estado de Resultados, Punto de Equilibrio, Flujo
de Caja y la Tasa Interna de Retorno (TIR).

6.1.4.9. ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

Este proporciona la informacién sobre las operaciones realizadas por el
negocio en periodo de tiempo determinado para asi conocer la pérdida

0 ganancia de este proyecto.

La finalidad de este, es calcular la utilidad neta del proyecto, que
representa el beneficio real que se obtiene por el producto producido, el
cual se lo calcula restando a los ingresos totales por venta, todos los

costos que incurran y los impuestos que se tengan que pagar.
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7. CAPITULO
7.1. ESTUDIO Y ANALISIS DEL MERCADO

711, ESTUDIO DE LA OFERTA

2.1.1.1. INTRODUCCION

El entorno competitivo de una empresa siempre debe ser analizado
meticulosamente dentro de varios aspectos existentes, por esta razén, el
estudio de la oferta se realizara profundizando en el analisis de las
metodologias y herramientas, los cuales pueden ser utilizadas en cada
uno de los elementos que son tomados en cuenta por los oferentes,

como estrategias para lograr el posicionamiento en el mercado.

Mediante el analisis de la informacion recopilada, obtendremos una
visibn mas clara y acertada de la manera en que los productores u
oferentes participan en el nicho de mercado, analizando: Qué, Dénde
y Cémo Intervienen en el area de influencia ya sea de manara directa o

indirecta.

El informe de resultados estd basado en el andlisis de los datos
compilados en el estudio de observacion de campo no participativa y
estara estructurado en base a las cuatro P'S de marketing junto a
otras variables halladas, las cuales son relevantes para reflejar la
realidad del movimiento competitivo de las academias que fueron

estudiadas.

2.1.1.2. DETERMINACION DE OBJETIVOS DEL ESTUDIO

OBJETIVO GENERAL

Delinear, investigar, y estudiar el servicio y las estrategias que utilizan

Las academias existentes en el sector norte la ciudad de Quito
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OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Establecer cuales son las academias de baile que poseen mayor
reconocimiento en el sector norte de la ciudad de Quito.

e Delinear el area geografica de cada una de ellas y las ventajas
de la misma.

e Investigar en qué condiciones tienen su establecimiento en
cuanto a: ambientacién, limpieza e imagen en general.

¢ I|dentificar fortalezas y debilidades de puntos de servicio.

¢ Identificar cudles son los medios publicitarios que estan utilizando
para promover 0 anunciar su servicio.

o Establecer el segmento de mercado que acude a dichas
academias.

o Determinar el precio del servicio en cada una de las academias

2.1.1.3. METODOLOGIA DE ESTUDIO

INVESTIGACION CUANTITATIVA.- La metodologia a utilizarse es la
investigacion cuantitativa con la técnica de observacién no participativa
mediante las visitas de campo. Esta técnica nos proporcionara datos
reales de las entidades existentes y de su participacién en el mercado y
al no ser participativa tendremos percepciones optimas del
comportamiento de la entidades. Para lograr obtener un estudio

representativo se delimito el sector norte de la ciudad de Quito

LIMITACION GEOGRAFICA SOMETIDA A INVESTIGACION.-

La investigacion de la oferta geograficamente estara limitada

o Sector norte de Quito

o Avenida Patria y 6 de diciembre

o Avenida 6 de Diciembre y Avenida el Inca
o Avenida el Inca y Avenida 10 de Agosto

o Avenida 10 de Agosto y Avenida Patria
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IDENTIFICACION DE LOS OFERTANTES.- Para lograr una correcta
identificacion de la oferta existente se tendran en cuenta cuatro aspectos

principales:

e Precio.- Es el precio promedio establecido por las academias de
baile existentes.

e Productos/ Servicios.- Variedad en estilos de ritmos ofertados.

¢ Plaza.- Ubicacién geografica.

e Marcas.- Posicionamiento de la marca en el mercado.

Basados en estos aspectos se identific6 que las academias mas
aceptadas se encuentran ubicadas en el sector norte de la ciudad de
Quito. Las cuales seran investigadas en base a las cuatro P'S de

marketing y otras variables.

e Producto.- Estilos de ritmos ofertados, Duraciéon de cursos de baile,
horarios, estrategias de servicios.

e Precio.- Variables para la determinacion de precios por parte de las
escuelas.

¢ Plaza.- Analisis de la ubicacion de geogréafica.

¢ Publicidad.- Medios comunicacionales utilizados.

e Personal.- Administrativo y operativo.

¢ Imagen Corporativa.-Logotipo, slogan, marca.

¢ Infraestructura.- Interna y externa.

2.1.1.4. DESARROLLO DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

UBICACION GEOGRAFICA DE LAS ACADEMIAS DE BAILE

Mediante la delimitacion geografica se  encontré las siguientes
academias, las cuales gozan de aceptacion dentro de la zona norte de la
ciudad de Quito.
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e Dancing lesson

¢ Academia Sylvia Garcia

e Son Latino Dancing School
e Tropical Dance

¢ Marketing fashion Dance

e Full Dance

e Tribal dance

e Academy Music Hobby

e Fogo Group

e Latin dance

PROCESAMIENTO DE RECOLECCION DE DATOS.- Para la

recoleccién de datos se utilizara el siguiente formato:

¢ Delinear y zonificar las academias de baile que seran visitadas por el
investigador.

o Establecer el material necesario para la recoleccion de datos.

o Establecer horarios de visita a las academias.

e Visitar a las academias.

¢ Recolectar informacion en base a las P’S de marketing.

Una vez realizadas las visitas de observacién, se procedera al registro
de la informaciéon en un documento denominado “estudio de la oferta”.
Mediante este registro lograremos marcar las diferenciaciones entre las
escuelas investigadas y posteriormente mediante un analisis general

tendremos resultados que nos ayudaran en la toma de decisiones.
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GRAFICO N°2.1 ESQUEMA PARA EL REGISTRO DE DATOS EN EL
ESTUDIO DE LA OFERTA

CONSULTORES: FECHA:
EMPRESA: E-mail:
DIRECCION: TELEFONO:
LOGOTIPO HORARIOS SERVICIOS
PRECIOS

PUBLICIDAD DETALLES DE LA
INFRAESTRUCTURA

Observacion:

FUENTE: Investigacién Directa por Giselle Pazmifio y Gladys Navarrete.
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2.1.1.5. RESUMEN DE RESULTADOS
TABLA N° 2.1 INFORMACION DE LA OFERTA

EMPRESAS
ACADEMIA SYLVIA GARCIA

SALSA & |
~ k- S

MERE NG

CAPOEIRA LESSONS

PRECIOS
$60 Individual; 48 grupales $60 Individual;, 45 grupales
no hay costo de inscripcién $ 5 inscripcion
INFRAESTRUCTURA
-Una sala de recepcioén -Una sala de recepcion
-Dos salas de baile. -Una sala principal de baile
-Dos salas pequenias.
SERVICIOS
Salsa, merengue, cha cha cha,
salsa, merengue, capoeira, bachata, jazz
Zamba, lambada, tango, hip hop,
cumbia, bachata, hip hop capoeira.
PUBLICIDAD
wwww.ritmotropicalsalsa.com web www.salsaecuador
volantes Volantes y tripticos

Publicaciones en blocks de

Publicaciones en blocks de compra !
compra y venta gratuitas dentro de

y venta gratuitas dentro de la web

la web
PERSONAL
Cuenta con 4 profesores Cuenta con 5 profesores
SERVICIOS ADICIONALES
NO EXISTENTES NO EXISTENTENTES

FUENTE: Visitas de observacion a las academias realizadas por los
investigadores: Giselle Pazmifio y Gladys Navarrete
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TABLA N° 2.2 INFORMACION DE LA OFERTA

EMPRESAS

SON LATINO DANCING SCHOOL

TROPICAL DANCE

NO TIENE LOGOTIPO

gROPIGAL
< {dance

PRECIOS

$50 individual $45 Grupal

$55 individua

no hay costo de inscripcién

$10 de inscripcion

INFRAESTRUCTURA

una sala de recepcion

-Una Sala de recepcion y area
espera

una sala de baile

‘Tres salas de baile

-Cafeteria

-Salas de vestuario

-Banos

-Una Oficina

SERVICIOS

Salsa Latina, Son Cubano, hip hop

Salsa, tango, hip hop, ballet. rumba,

merengue, cumbia, ballenato,pop

Flamenco, merengue y cha cha cha.

bachata, Hip Hop, Regueton,
Electronica.

PUBLICIDAD

volantes

volantes

sonlatino@yahoo.com

www.tropicaldance.com

Publicaciones en blocks de compra
y venta gratuitas dentro de la web

Publicaciones en blocs de compra
y venta gratuitas dentro de la web

PERSONAL

4 profesores 4 profesores

SERVICIOS ADICIONALES

no existentes no existentes

FUENTE: Visitas de observacion a las academias realizadas por los
investigadores: Giselle Pazmifio y Gladys Navarrete
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TABLA N° 2.3 INFORMACION DE LA OFERTA

EMPRESAS

MARKETING FASHION DANCE

\ DAMIANA LEVY

agKsting

—_—

PRECIOS

*16 HORAS AL MES $75

*12 HORAS AL MES $65

*8 HORAS AL MES $45
GRUPALES MINIMO 4 PERSONAS
$40

« $ 80 mensual nifios
« $50 mensual jévenes
estudiantes

NO

NO

INFRAESTRUCTURA

-Una Sala de recepcion

una sala de recepcioén

-Una aula de clases

una sala de baile

SERVICIOS

salsa, merengue, pop, regueton,

Danza folklérica oriental

afro, disco y baile en pareja, tango

danza moderna y danzas arabes

Cumbias, samba, .

PUBLICIDAD
banner internos en el aula publicidad en vitrinas
flyers a blanco y negro. volantes

Publicaciones en blocs de compra
y venta gratuitas dentro de la web

Publicaciones en blocs de compra
y venta gratuitas dentro de la web

PERSONAL

No hay informacion

\ No hay informacién

SERVICIOS ADICIONALES

preparacion de coreografias para
eventos sociales, modelos para
desfiles, clases de baile a domicilio

cursos de desenvolvimiento
escenografico

FUENTE: Visitas de observacion a

las academias realizadas por los

investigadores: Giselle Pazmifio y Gladys Navarrete
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TABLA N° 2.4 INFORMACION DE LA OFERTA
EMPRESAS
FULL DANCE TRIBAL DANCE
PRECIOS

« $45 mensuales cualquier ritmo
+ $30 mensuales ballet

* Rumba 8 horas mensuales $30
* Rumba 12 hora mensuales $45
» Salsa $ 50

H]N NO
INFRAESTRUCTURA
parqgueadero Una sala de recepcion
area de recepcion Tres salas de clase
SERVICIOS

Bachata, Cha cha cha, Merengue,
salsa

Hip hop, samba, rumba mix, salsa

regueton, mambo, bomba, hip hop

break dance, flamenco, arabe, ballet

PUBLICIDAD

volantes de los costos y horarios de
clase

Poseen publicidad externa,

tripticos

pagina web, volantes

Publicaciones en blocs de compra
y venta gratuitas dentro de la web

Publicaciones en blocs de compra
y venta gratuitas dentro de la web

PERSONAL

5 profesores

\ no hay informacién

SERVICIOS ADICIONALES

NO

|NO

FUENTE: Visitas de observacion

a las academias realizadas por los

investigadores: Giselle Pazmifio y Gladys Navarrete
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INFORMACCION DE LA OFERTA

EMPRESAS

FOGO GROUP

ACADEMIA MUSIC HOBBY

B Bl

PRECIOS
Mensual $ 50 $45 mensual
NO $15
INFRAESTRUCTURA
Primer nivel Una sala de recepcion
0 Dos salas grande de baile dos salas amplia de baile
0 Un bafio tres areas de vestuario

Segundo nivel

sala de actuacion

0 2 salas de baile sala de canto
0 1 espacio para atencion al cliente  |un bafo
0 1 sala para actuacion y canto

SERVICIOS

Hip hop, samba, rumba, salsa, capoeira

Bachata, Cha cha cha, Merengue,
salsa

regueton, mambo ,merengue,hip
hop

flamenco, ballet

PUBLICIDAD

Poseen publicidad externa

volantes de la informacion

Hojas volantes a color,

tarjetas de presentacion

Publicaciones en blocs de compra
y venta gratuitas dentro de la web

Publicaciones en blocs de compra
y venta gratuitas dentro de la web

PERSONAL

2 profesores para la ensefianza

\5 profesores para la ensefianza

SERVICIOS ADICIONALES

Cursos extras de guitarra, piano, bateria y
bajo

Curso extras de actuacion

Cursos de actuacion

Cursos de canto

cursos de canto

Creacion de coreografias para
eventos

FUENTE: Visitas de observacion a

las academias realizadas por los

investigadores: Giselle Pazmifio y Gladys Navarrete
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TABLA N° 2.6 INFORMACION DE LA OFERTA

EMPRESA
LATIN DANCE

PRECIOS
$50
INFRAESTRUCTURA
O Una sala de baile amplia
O Un bafio
0 Espacio de recepcién
SERVICIOS

Bachata y Cha cha cha , ,

Merengue, salsa, regueton, hip hop

break dance, flamenco, cumbia
PUBLICIDAD

Poseen publicidad externa

Hojas volantes a color

Publicaciones en blocs de compra

y venta gratuitas dentro de la web
PERSONAL

3 profesores para la ensenanza

SERVICIOS ADICIONALES

Creacién de coreografias para
eventos

FUENTE: Visitas de observacion a las academias realizadas por los
investigadores: Giselle Pazmifio y Gladys Navarrete

2.1.1.6. INFORME FINAL
CONCLUSIONES DE LA OFERTA

Producto/ servicio
¢ Una variable identificada en la investigacion, es que todas las
academias ofertan un servicio especializado de aprendizaje

en ritmos latinos como salsa, merengue, capoeira.
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Es importante recalcar que algunas de las academias prestan
servicios adicionales, los cuales cubren un espacio
complementario del servicio que ofertan como: la preparacion
de coreografias para eventos, clases de baile a domicilio,
bailarines para eventos y ferias, clases de actuacion, clases
de canto y cursos de instrumentos musicales.

Al realizar las visitas de observacion a las academias
percibimos que muchas de ellas no cuentan con personal
capacitado para dar informacion del servicio, a esta

problematica se suma la falta de cordialidad y buena actitud.

Precios

En cuanto a los precios existentes que son manejados por las
academias podemos notar que todas se manejan en un
rango homogéneo de entre ($50 a $ 70). Unas academias
varian sus precios de acuerdo al tipo de ritmo de baile, las
horas de clases que se tomen y si las clases seran

individuales o grupales.

Plaza

Al analizar el area de ubicacion geografica de las academias
determinamos que cada una de ellas se sitla cerca de
lugares que atraen gran afluencia de personas como

discotecas, gimnasios reconocidos y parques.

Infraestructura interna /externa

En cuanto a la infraestructura externa constatamos que la
mayoria de las academias presentan falencias en sus
edificaciones como desgaste en las paredes y deterioro de la
pintura, Por otro lado se verificd que la infraestructura interna
y ambientacion se encuentra en condiciones aceptables para

la enseflanza de los estudiantes, todas cuenta con: pista de
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baile, espejos, bafos, equipos de audio y sonido;
diferenciandose una de otra por los tipos de acabados vy

materiales de ambientacion.

Promocién/Publicidad

En el ambito de la publicidad se encontré que la gran mayoria
de las academias publicitan su servicio unicamente en blocks
de compra y venta gratuitas dentro de la web como por
ejemplo:  www.quito.olx.com.ec; sin embargo, se hallo
también que cuentan con publicidad mediante volantes, pero
estos son entregados exclusivamente al acudir a la academia

a solicitar informacion.

Identidad corporativa

El nombre de la marca que utilizan cada una de las
academias se encuentra en terminologia angloamericana y
describe el servicio ofertado, En cuanto a los logotipos se
determino que todas utilizan graficos que describen diferentes
pasos de baile

En la investigacién se determino ademas que dos academias
de baile han logrado establecer un posicionamiento de marca
en el mercado (Tropical dance y Fogo Group), este fenbmeno
se da especificamente porque sus propietarios trabajan en
medios de comunicacion o han participado en realities los

cuales son aprovechados para publicitar su servicio.

Segmento de mercado

Al investigar el segmento de mercado de cada una de las
academias se encontrd que todas prestan sus servicios a gran
variedad de segmentos como por ejemplo: nifios, adultos,

personas, extranjeras y estudiantes.



55

7.1.2. ANALISIS DE LA DEMANDA
7.1.2.1. INTRODUCCION

El presente documento corresponde al resumen ejecutivo de las
conclusiones y principales resultados alcanzados por el estudio:
“Encuestas de investigaciéon al consumidor sobre la Factibilidad
de las escuelas de baile en la ciudad de Quito”, proceso que se
desarroll6 en el mes de julio del presente afio, en el contexto trata
el estudio sobre los beneficios y servicios que brindan las
escuelas de baile existentes en la ciudad, sobre la perspectiva

que brindan las mismas y la evaluacion del gusto por el baile.

El objetivo del estudio realizado fue indagar en distintos aspectos
asociados a la sociabilizacion del baile en la vida contemporanea
de los habitantes, identificando las prioridades, servicios, vy
perspectivas que brindan las escuelas de baile y lineas

estratégicas para la factibilidad de una.

El estudio, realizado considerd la aplicacion sucesiva de una
encuesta a un grupo de informantes clave de la ciudad de Quito

comprometidos en el proyecto.

En la ciudad de Quito, el dia 21 de Julio del 2010 siendo las 19:45
pasado del meridiano, en el sector Norte, la opinion de los
encuestados en su mayoria, acepta el baile como una distraccion,

un entrenamiento y una mejora en el aspecto de la salud.

Es consistente ademas la opinion acerca del desconocimiento de
escuelas de baile en la ciudad pese a su existencia, ya que la
forma de persuadir a su mercado potencial no es productiva o

efectiva.

En cuanto a la infraestructura asociada a este servicio, es

evidente que no brindan mayor comodidad y seguridad; por el
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hecho de que los espacios son reducidos, ademas de no poder

contar con estacionamientos para los vehiculos, etc.

. OBJETIVOS DEL ESTUDIO

Objetivo General

Medir y analizar el nivel de conocimiento y aceptacién de
hombres y mujeres entre las edades de 19 a 50 afos, sobre las
existentes escuelas de baile en la ciudad de Quito, entre las
avenidas comprendidas: Avenida América y Avenida 6 de

Diciembre y entre la Avenida Colén y el Inca.
Objetivo Especifico

Conocer la edad, género, ocupacion, sector de residencia y
estado civil.

Relacionar el baile con la vida cotidiana de las personas.

Medir por grados de importancia al baile en los quitefos.
Conocer el posicionamiento de las actuales academias de baile
en las personas.

Conocer la categoria de importancia que ponen las personas en
obtener informacién para pagar por un con servicio de baile.
Seleccionar ritmos de bailes mas aptos para el estudio de
nuestro proyecto.

Conocer el tiempo que dedicarian nuestros encuestados.
Observar los beneficios existentes en academias y de aquellos
qgue requieren nuestros encuestados.

Conocer de servicios alternos que desean las personas.

Indagar el sector de ubicaciéon de una escuela de baile mas
conveniente para nuestros encuestados.

Conocer los precios mas acertados de pago.

Conocer el grado de importancia que colocan las personas al
precio, a los profesores, a la metodologia de ensefanza de los
ritmos de baile, calidad del servicio, a los ritmos de baile,

durabilidad e un curso de baile y la accesibilidad a este servicio.
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7.1.2.3. METODOLOGIA DEL ESTUDIO

POBLACION META.- La poblacion meta a la que se dirigira el
estudio son hombres y mujeres en edades entre 18 y 45 afios, que
vivan en la provincia de Pichincha, en el sector urbano de la ciudad
de Quito del Sector Norte.

TIPO DE MUESTREO

ALEATORIO SIMPLE.- Para la recoleccién de los datos se aplicara
el muestreo aleatorio simple, localizando a la poblacion meta en los
lugares donde se concentren con mayor frecuencia como son:
universidades, empresas, centros comerciales y principales calles

de las localidades seleccionadas.

MUESTRA.- Tomando como referencia la poblacion de la provincia
de Pichincha del Cantéon Quito donde seran investigadas con el
proceso de investigacion, se determind la muestra representativa
del estudio, tomando en cuenta un error de +- 5% y un nivel de

confianza del 95%.

A continuacion se describe la obtencion de la muestra.

Formula para la obtencion de la muestra representativa de la
poblacion meta:

Poblacién finita (N<100.000) n= (z2:N-p-q)/(ERROR?-(N-1)+ z2 -p-q)
Donde:

ERROR es el error muestral

N es el tamafio del Universo

n es el tamafo de la muestra

z es el margen de confianza (en numero de o)

Aplicando la férmula estadistica la muestra seria de 138 encuestas,
sin embargo para obtener mejores resultados y reducir el nivel de

error se ha incrementado el numero de encuestas a 150.
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INVESTIGACION CUANTITATIVA.- El método a utilizarse es
cuantitativo, el cual pretendera recolectar datos que nos permita
proyectar conclusiones y resultados a nuestro nicho de mercado. El
instrumento de recoleccion de datos sera la “encuesta”, la misma
que contendra preguntas de tipo abiertas y pero mucho mas
cerradas para lograr una recoleccion de datos mas efectiva y

adecuada para el grupo investigado.

RESUMEN DE RESULTADOS

e Graficos estadisticos

e Tabulaciones de graficos

7.1.2.4. DESARROLLO DEL TRABAJO DE INVESTIGACION
TRABAJO DE CAMPO.- Para la obtencion de la informacién se

realizaran encuestas en cada uno de los sitios establecidos.

La encuesta sera personal y sera realizada por encuestadores que
visitaremos los distintos lugres mediante un muestreo aleatorio

simple.

PROCESAMIENTO DE DATOS.- Todos los datos compilados se
registraran en un documento denominado “estudio de la demanda”.
Una vez recolectada las encuestas se procedera al procesamiento
de la informacion con la finalidad de obtener estadisticas que
muestre los resultados de la investigacion. La informacion
procesada se presentara en cuadros y graficos estadisticos de
cada una de las variables objeto del estudio, para una mejor

comprension de los resultados.
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GRAFICO N° 2.2 EL CUESTIONARIO

s . s
Saraaccfivaminm ]l Canelnveas\ s /)
A o i e HCFF N GAB S T e ?{A 06— - =

Edad: Ocupacion: Género: FEMENIND MASCULINd:'
Estado Civil: Casado |:|Soltero Divorciado |:|1i6n Libre Ddo |:|
Sector de Residencia..............ccovuennnns

La presente encuesta tiene como objeto conocer las principales
caracteristicas de las escuelas de baile, La informaciéon obtenida de la
misma nos servira para disenar una escuela diferente que logre satisfacer
las necesidades de los clientes.

1. ¢Con qué palabra usted relaciona mejor al baile?

O Deporte O Entretenimien O Profesion

O Hobby to O Ninguno
O Diversion
2. En una escala del 1 al 6, donde 6 es "muy importante” y 1 es "nada
importante”
¢Qué importancia tiene para usted aprender a bailar?
OO OO0 O
6 5 4 3 2 1
3. ¢Sile pidieran que mencione el nombre de una academia de baile cual
le viene a la mente?
éPor qué?
4. Partiendo de la base que le gusta bailar
¢ Qué probabilidad hay de que tome un curso de baile?

[3 Lo tomaria en cuanto tuviera informacion de este servicio en||
el mercado

(2 |[Se tomaria un tiempo para tomar la decision

[C |[Lo tomaria inmediatamente

L2 |No cree que lo tomaria

[ No lo tomaria
5. ¢Queé tipos de ritmos le gustaria aprender a bailar?
a. Salsa 9. Samba ____ m. Danza del vientre__
b. Merengue ___ h. Tango ____n. Capoeira
c. Jazz 1. Vvals ___o. Flamenco -
d. Pasodoble __ j. Breakdance ___  p. Ballet -
e. Hip hop k. Chachacha ___ q. Zumba -
f. Rumba ___|. Danzaoriental __ r. Regueton -

6. ¢Semanalmente cuantas horas a la semana usted destinaria para
aprender a bailar?
1-2h [] 3-4h [] 56h [ ] 7omas[]



O Diversion
O Relajacién
o Salud
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¢ Qué beneficios cree usted que le proporcionaria aprender a bailar?
O Conseguir pareja
O Moldear el cuerpo

8. ¢Qué servicios adicionales le gustaria que ofrezca una academia de

baile?
O cafeteria
O area de descanso
O guarderia
O duchas

de baile.
O Sur

O Entre 25y 40
O Entre 41 - 50

11. Si tuviera la oportunidad de acceder a tomar un curso de baile
¢ Qué grado de importancia le daria a los siguientes puntos?

O agregar

otros

O Centro
10.¢ Cual es el valor que pagaria por tomar clases de baile en un mes?

O Entre 51 - 60
O Mas de $60

O Norte

En qué sector de la ciudad le gustaria que se encuentre una academia

Muy Important Poco Nada

. important important
importante e e e
Precio L L [ [
Profesores - - - .
renombrados L L L. L.
Metodologia de - . - -
ensefnianza L. L L L
Calidad del servicio [ L L [
Tipos de ritmos L [ [ L
Acceso a la informacion - . . .
del servicio L. L. L L
Durabilidad de los . . - -
cursos L. L. L L
Comodidad en la - - - -
infraestructura L L L. L.
Accesibilidad al servicio [ 0 0 [

GRACIAS POR SU COLABORACION

FUENTE: Investigacién Directa por Giselle Pazmifo y Gladys Navarrete.
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7.1.2.5. INFORME DE RESULTADOS
Graficos N°2.3 Estadisticos de datos
Edad
NOMINAS Frecuencia Porcentaje
15-18 19 13%
19-26 91 61%
27-34 32 21%
35-42 6 4%
43-50 2 1%
50-MAS 0 0%
Total 150 1
80%
60% A
40% I \
20% \ (
\ - -
0% 1 T T T T 1
15-18  19-26  27-34 3542  43-50 50-MAS
Elaborado por: Autoras
Fuente: Investigacion de Campo
Género
NOMINAS Frecuencia Porcentaje
Hombres 68 45,3%
Mujeres 82 54,7%
Total 150 1
60,0%
40,0%

20,0%

0,0% -

Hombres

Mujeres

Elaborado por: Autoras

Fuente: Investigacion de Campo



Ocupacion
NOMINAS Frecuencia Porcentaje

Estudiantes 80 53,3%
Sin ocupacion 10 6,7%
Empleados 22 14,7%
Técnicos 20 13,3%
Ingenieros 18 12,0%
Total 150 1

60,0%

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

100 = [+ 0

0,0% 1 T T T T
Estudiantes i Empleados Técnicos Ingenieros
ocupacion

Elaborado por: Autoras

Fuente: Investigacion de Campo

Sector de Residencia

NOMINAS Frecuencia | Porcentaje
Norte 68 45,3%
Centro 31 20,7%
Sur 14 9,3%
Valles 18 12,0%
Faltante Datos 19 12,7%
Total 150 1
50,0% - l
40,0% -
30,0% -
20,0% -
e -
0,0% T T T T f
Norte Centro Sur Valles Faltante
Datos

Elaborado por: Autoras

Fuente: Investigacion de Campo
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Estado Civil
NOMINAS Frecuencia | Porcentaje
Casado 24 16,0%
Soltero 88 58,7%
Divorciado 11 7,3%
Union Libre 14 9,3%
No datos 13 8,7%
Total 150 1
58,7%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0% 16,0%
20,0% 7,3% 9,3% 8,7%
0,0%
Casado  Soltero Divorciado Unién  No datos
Libre

Elaborado por: Autoras
Fuente: Investigacién de Campo

1, ¢Con qué palabra usted relaciona mejor el baile?

Elaborado por: Autoras
Fuente: Investigaciéon de Campo

NOMINAS Frecuencia Porcentaje
Deporte 19 12,7%
Hobby 29 19,3%
Entretenimiento 49 32,7%
Diversion 43 28,7%
Profesién 8 5,3%
Ninguno 2 1,3%
Total 150 1

_327% 28,7%
12,7% 19,3%
33% 1,3%
-
(@J ‘Q\\ R o Y
PO & & &
Q & O
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2. ;En escala del 1 al 6 que importancia le da usted para aprender a bailar?

NOMINAS Frecuencia Porcentaje
1 8 5,3%
2 12 8,0%
3 22 14,7%
4 28 18,7%
5 36 24,0%
6 44 29,3%
TOTAL 150 1
50
40
30
20
10 !
0 T T T f
1 2 4 5 6
Elaborado por: Autoras
Fuente: Investigacion de Campo
3, ¢Mencione el nombre de una
academia?
NOMINAS Frecuencia Porcentaje
Ninguna 129 86,0%
Nuestras Raices 5 3,3%
Tropical Dance 3 2,0%
Guadalupe Sanchez 1 0,7%
Wilson Dance 1 0,7%
Ballet de la Camara 1 0,7%
Metro Dance 1 0,7%
Humanizarte 1 0,7%
Fogo Group 3 2,0%
Full dance 2 1,3%
Cinamoon 2 1,3%
Jessenia Mendoza 1 0,7%
Total 150 1
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90,0% _/§6,0°o
80,0% -
70,0% -
60,0% -
50,0% -
40,0% -
30,0% -
20,0% -
10,0% 1 33% - o .
=7 20% 07% 07% 0,7% 0,7% 0,7% 20% 13% 1,3% 0,7%
/] (] T T 1 1 1 1 I T T 1 1 I
2 o) 7] N < > < (4 (] \\ >
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& & Q N Q > Q N & S N
S 2 > P o o & O NP 2
L Y g .\eo N\ Q’}K Q@ g N G ) 7}@
e") o \\)Q &\ b@, @ \z\ << &
e\\t BN 9 & 2
NG N N2
© J

Elaborado por: Autoras
Fuente: Investigaciéon de Campo

4. Partiendo que le gusta el baile ; Qué probabilidad hay que tome un curso de baile?
NOMINAS Frecuencia | Porcentaje
44 29,3%

Lo tomaria en cuanto tuviera informacién de este servicio
en el mercado

55 36,7%
Se tomaria un tiempo para tomar la decision
Lo tomaria inmediatamente 19 12,7%
No cree que lo tomaria 16 10,7%
No lo tomaria 16 10,7%

Total 150 1




40,0% -
36,7%
|
35,0%
29,3%

30,0%

25,0%

20,0%

15,0% 12,7%

10,7% 10,7%

10,0% -

o ‘

0,0% T T T T

<b'.. e "> >
oQ'b & @tb&\ 6‘%&\
&\QJ 6\'b O O
7oy \}Q' $0
> N &
> & e
2 R &
N S o’
<0 & <
(OQ/ 0\.
v

Elaborado por: Autoras
Fuente: Investigacion de Campo
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5. ¢Qué tipos de ritmos le gustaria aprender a

bailar?
NOMINAS Frecuencia Porcentaje
a. Salsa 69 14,1%
b. Merengue 46 9,41%
c. Jazz 9 1,84%
d. Paso Doble 12 2,45%
e. Hip hop 32 6,54%
f. Rumba 11 2,25%
g. Samba 74 15,13%
h. Tango 89 18,20%
i. Vals 9 1,84%
j. Break dance 25 5,11%
k. Cha cha cha 11 2,25%
|. Danza oriental 10 2,04%
m. Danza del vientre 15 3,07%
n. Capoeira 32 6,54%
o. Flamenco 9 1,84%
p. Ballet 10 2,04%
g. Zumba 6 1,23%
r. Regueton 20 4,09%
Total 489 1
20,0%
18,0%
16,0%
14,0% + —
12,0% m
10,0% -+ —
8,0% -+ — —
6,0% -+ — — .
40% 1 | | ) Seriesl
20 + — — — — — — — — — — — —— —— -
0,0% - . ... .. e e
SRR ERERER RN R Y
GEddeaafcfeeiiidgy
S Fev®T Bepgzoitoea
S X o O g © o =
a
€

Elaborado por: Autoras
Fuente: Investigacion de Campo
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6. Semanalmente cuantas horas a la semana usted destinaria para aprender a

bailar?
NOMINAS Frecuencia Porcentaje

1-2h 75 50,0%
3-4h 38 25,3%
5-6h 12 8,0%
7 o mas 16 10,7%
ninguna 9 6,0%
Total 150 1

60,0%

50,0%

50,0%

40,0% -+

30,0% -+ 25,3% Seriesl

20,0% + —

’ o, 10,7%
10,0% +— —— 8,0% 0
0,0% T T T 1

Elaborado por: Autoras
Fuente: Investigacion de Campo

7. ¢ Qué beneficios cree usted que le proporcionaria aprender a bailar?

NOMINAS

Frecuencia

Porcentaje

Diversion

68

31,5%

Relajacion

57

26,4%

Salud

49

22,7%

Conseguir pareja

13

6,0%

Moldear el cuerpo

29

13,4%

Total

216

100,0%

35,0%
30,0% +—
25,0% -—
20,0% -—
15,0%
10,0%
50%

Series1

0,0% T T T

Elaborado por: Autoras
Fuente: Investigacion de Campo
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8. ¢ Qué servicios adicionalmente le gustaria que ofrezca una academia de
baile?

NOMINAS Frecuencia Porcentaje
Cafeteria 64 28,1%
Area de descanzo 59 25,9%
Guarderia 28 12,3%
Duchas 77 33,8%
Otros 0 0,0%
Total 228 1
33,8%
350% 1T 8% . A
30,0% - i 25 9% l \
SR W \
20,0% -
15.0% - \ 12,3%
10,0% - \ /
>0% H H } 0,0%
-
0,0°o T T T T 1
Cafeteria Area de Guarderia Duchas Otros

descanzo

Elaborado por: Autoras
Fuente: Investigacion de Campo

9. ¢ En qué sector de la ciudad le gustaria que se encuentre una acedmia de
baile?

NOMINAS Frecuencia Porcentaje
Sur 34 22, 7%
Centro 47 31,3%
Norte 69 46,0%
Total 150 100,0%
Norte

46%

Elaborado por: Autoras
Fuente: Investigaciéon de Campo



10.¢;Cual es el valor que pagaria por tomar clases de baile en un

mes?
NOMINAS Frecuencia Porcentaje
Entre 25y 40 81 54,0%
Entre 41 -50 13 8,7%
Entre 51-50 3 2,0%
Mas de 50 0 0,0%
Total 150 100,0%
60,0% -
a
50,0% Vo
40,0% Vo
30,0% Vo
20,0% Vo
10,0% Vo i
—— p—
0,0% T T T f
Entre25y Entre41-50 Entre51-50 Masde 50
40

Elaborado por: Autoras

Fuente: Investigacion de Campo

11. ¢ Qué grado de importancia le daria a los sigueintes

70

puntos?
NOMINAS MUY POCO NADA
IMPORTANTE | IMPORTANTE | IMPORTANTE | IMPORTANTE | TOTAL

Precio 46 68 16 20 150
Profesores Renombrados 35 85 30 0 150
Metodologia de ensefanza 47 91 7 5 150
Calidad del servicio 101 49 0 0 150
Tipos de ritmos 34 98 18 0 150
Acceso a la informacién del 35

servicio 32 78 5 150
Durabilidad de los cursos 72 44 23 11 150
Comodidad en la 97

infraestructura 34 13 6 150
Accesibilidad al servicio 76 46 28 0 150
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100% -
90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0% - T T T T T T T

M Series4
 Series3
M Series2

B Seriesl

Elaborado por: Autoras
Fuente: Investigacién de Campo
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Tabulaciones de datos

1. El 61% de nuestros encuestados corresponden entre las edades de
19-26 anos de edad y el 21% entre las edades de 27-34 arios,
siendo estos los datos mas representativos para nuestro proyecto,
concluyendo con el analisis que hemos encuestado a gente joven.

2. El 55% de los encuestados son mujeres dejando el 45% en
hombres.

3. El 53% de nuestros encuestados corresponden a estudiantes que
trabaja , el 15% de los encuestados en los rangos de trabajo laboral,
concluiriamos que por el tiempo laboral que dedican al trabajo las
personas no tienen tiempo para otra actividad, como estudiantes
podriamos tener dos variables que son personas dependientes o
independientes si trabajan tienen responsabilidades mucha actividad
laboral pero si no trabajan no cuentan con ingresos para tomar
decisiones.

4. De las personas encuestadas el 45% residen en el norte, el 21% en
el centro, el 12% en los valles y el 19% al sur, es conveniente
resaltar que se realizo las encuestas en el sector norte por tal razén
son estas cifras.

5. El 59% de nuestros encuestados son solteros, y el 16% son
casados, definiendo con esto que es posible que los solteros buscan
mas recreaciones sociales que aquellos que estan casados aunque
la necesidad de recreacion en los casados es mas grande, sin
embargo también debemos observar que puede ser una amenaza
que ya son solteros es posible que no trabajen solo estudien.

6. Las palabras que mejor relacionaron con el baile son:
entretenimiento poniéndolo en primer lugar con el 33%, diversion
dejandolo con el 29% y como hobby con el 19%, definimos con esto
que el baile para los encuestados es un pasatiempo de recreacion.

7. Los encuestados ponen como categorias primordiales para aprender

a bailar el 29% a la categoria de 6 que es muy importante, el 24% a
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la categoria 5y el 19% a la categoria 4, quiere decir que categorizan
al baile como una necesidad importante.

Los nombres mas representativos para los encuestados sobre una
academia de baile son: Nuestras Raices con el 3%, Tropical Dance y
Fogo Group con el 2% cada una, sin embargo el 86% de nuestros
encuestados no recuerdan ningun nombre, esto nos quiere decir que
las academias de baile no hay realizado un buen manejo de
marketing para posicionarse en la mente de los consumidores o
nicho de mercado dejandonos una oportunidad mayor para la
creacion de nuestra academia.

El 36% de los encuestados les tomaria tiempo para decidir por una
academia de baile, y el 29% lo tomarian en cuanto tuvieran
informacion, quiere decir que no seleccion una academia de baile sin
antes tener previa informacion y poder tomar una decision.

Los ritmos mas seleccionados fueron: tango con el 18%, la samba
15%, salsa con el 14%, merengue con el 9%, capoeira y hip hop con
el 6%, y break dance con el 5%; dejandonos asi por una gran
acogida a los bailes latinos salsa, merengue, tango. Sin embargo
vemos en la posibilidad de clasificar los ritmos de baile en tres
grupos, el primero como mas seleccionados (salsa, samba,
merengue), el segundo grupo como intermedios (hip-hop, break
dance, capoeria, zumba), y el tercer grupo (paso doble, rumba, cha
cha, danza oriental, danza del vientre, ballet).

Los encuestados optan por tener entre 1 y 2 horas de baile a la
semana poniéndolo con el 50%, y el 25% para la categoria de 3 a 4
horas de baile a la semana, quiere decir que por las diversas
actividades que realizan nuestros encuestados no podrian adquirir

tantas horas de baile.

12.Los beneficios mas seleccionados por los encuestados son el 31%

en diversién y el 26% a relajacion, pero podriamos contar con el
tercer anadlisis que corresponde al 23% en salud siendo los

beneficios mas importantes de nuestro nicho de mercado.
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13.Los servicios alternos que desean los encuestados en las academias

de baile coloca a duchas con el 33%, la cafeteria con el 28% y un
area de descanso con el 26% determinando asi que las personas no
solo buscan una infraestructura para ejercitarse o bailar como en
este caso, sino mas bien también un lugar acogedor donde puedan
sentirse cémodos, relajarse de multiples actividades sencillas

adicionales.

14.El 46% de nuestros encuestados eligen tener una academia de baile

en el norte, el 23% al sur, y el 31% al centro, determinamos con esto

que buscan comodidad por el sector donde viven y/o trabajan.

15.La opcidon mas seleccionada por nuestros encuestados para elegir el

valor de un servicio de baile es de entre 25 y 40 ddlares del 54% de
nuestros encuestados, el 8.7% eligen entre 41 y 50 ddlares,
concluimos que la mayoria de encuestados optan las cantidades
mas bajas es decir estamos en un nivel econémico medio - alto por
la cantidad mas seleccionada, ya que invertir 40 dodlares para una
diversién sana es un privilegio en el nivel socio econédmico medio

alto.

16.Segun el grado de importancia que le da el encuestado a cada una

de estas series son las siguientes:

a. El precio es un tema importante para nuestro demandante sin

embargo tan 68 personas lo califican como importante y 46 personas

lo califican como muy importante.

7.1.2.6. RESUMEN DE RESULTADOS O CONCLUSIONES

Nuestros encuestados son jovenes entre las edades de 19 a 34 afos
de edad, podemos concluir que el analisis tiende a la aceptacion del
baile en esta categoria. La mayoria de encuestados son mujeres, la
mayor parte son estudiantes universitarios que trabajan y viven y/o
trabajan al norte de Quito, es por tal razéon que se tienen mayor
factibilidad.
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La mayoria que son estudiantes que trabajan, podriamos dar opcién
a dos variables que son personas dependientes o independientes, si
trabajan tienen responsabilidades mucha actividad laboral pero en el
caso de que no trabajaran no cuentan con ingresos para tomar
decisiones.

La mayoria de encuestados son solteros, con esta variable es
posible que busquen mas recreaciones sociales que aquellos que
estan casados aunque la necesidad de recreacion en el matrimonio
podria ser mas necesaria y sobre todo muy util para quitar el stress y
la posible monotonia del matrimonio.

Los resultados demuestran que el baile se relaciona mejor con la
palabra entretenimiento, diversion, relajacion y hobby dando como
resultado que el baile es un pasatiempo de recreacion. Ademas se
resalta que los encuestados ponen como muy importante aprender a
bailar. Con la seleccién de esta categoria descubrimos que podemos
ayudarnos para utilizar el término de recreacibn como una
herramienta de ayuda para comunicarnos y llegar mas lejos a
nuestros clientes potenciales.

En nuestro medio no hay un posicionamiento de marca determinado
de alguna escuela de baile ya que no recuerdan ningun nombre,
esto nos dice que las academias de baile no han realizado un buen
manejo de marketing para posicionarse en la mente de los
consumidores 0 nicho de mercado dejandonos una muy buena
oportunidad para la creacion de nuestra academia.

Un dato importante que pudimos obtener de este estudio es, que
para que puedan tomar una decisién de poder aceptar y contratar
este servicio es informacion y tiempo. Como latinos los ritmos mas
seleccionados fueron salsa, merengue, tango, dejando al resto de
ritmos muy por debajo del promedio. Sin embargo vemos en la
posibilidad de clasificar los ritmos de baile en tres grupos, el primero
como mas seleccionados (salsa, samba, merengue), el segundo

grupo como intermedios (hip-hop, break dance, capoeria, zumba), y
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el tercer grupo (paso doble, rumba, cha cha, danza oriental, danza
del vientre, ballet).

Los encuestados optaron por la seleccion de 1 a 2 horas a la
semana para invertir en el baile, podemos definir que por la cantidad
de actividades que realizan los obliga a optar por poco tiempo para
Su recreacion.

Entre los servicios alternos que podriamos crear confianza en
nuestro potencial mercado son: la colocacién de un area de duchas,
cafeteria, y un area de descanso para que las personas que no solo
buscan una infraestructura para ejercitarse o bailar como en este
caso, sino mas bien un lugar acogedor donde puedan sentirse
comodos, relajarse de multiples actividades sencillas adicionales.

La opcidon mas escogida para la ubicacion de la academia es al
“Norte”, puede referirse esta seleccion por las causas de residen y/o
actividad laboral en este sector y por tal razén prefieren un espacio
cerca a sus actividades cotidianas.

Por el valor de entre “$25 - $40” que fue el mas seleccionado a
cancelar para adquirir un servicio de entretenimiento como es el
baile deducimos que las personas estan en un nivel econdémico
medio y medio alto lo que para nosotros nos ayuda para clasificar
nuestro servicio por el tipo socio econdmico que escogeria el
servicio.

La gente encuestada catalogd como aspecto importante para
adquirir este servicio el precio (ya que influye directamente en
nuestro diario vivir), a los profesionales como profesores (y como tal
razén por el hecho de que seran los responsables de impartir la
ensefanza), la forma de ensenanza (el modo de ensefianza es muy
importante para comparar si es recompensable por el monto de
pago), la calidad del servicio (pues la falta de errores es importante
en un servicio mucho mias por ser intangible), los ritmos (moda,
tendencias de comportamiento, aceptacién), la forma de publicitarse

(saber cuanto invierte para acoger a las personas, les brinda
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emocion y seguridad), la comodidad de la infraestructura (como tal

por su aceptacion, bienestar, agrado y prosperidad) y Ila

accesibilidad al servicio (claro por su facil ubicacion a través de los

medios de informacion y lugar).
7.1.2.7. INFORME DE RESULTADOS FINAL OFERTA'Y DEMANDA

Segmento de mercado

Al aplicar la investigacion se estableci6 que el 21% de las
personas de encuestadas de edades comprendidas entre 27-34
anos quienes fueron encuestadas muestran interés en adquirir

inmediatamente el servicio si tuvieran informacién del mismo.

Producto

La mayor parte de las academias ofertan la ensefianza de baile
en ritmos latinos, como salsa merengue danza del vientre y
capoeira entre otros, los cuales son atrayentes por el 18% de las
personas sometidas a la investigacion

Otro hallazgo analizado es la falta de capacitacion y la mala
actitud que tienen el personal de las academias al atender al
cliente cualidades que son calificadas por las personas
encuestadas como groseras o falta de calidad.

Para la complementacion del servicio de clases de baile ofertado
muchas escuelas ofrecen cursos de canto, actuacion e
instrumentos musicales los cuales no son calificados como

indispensables para la adquisicion del servicio

Plaza

Al analizar el area de ubicacion geografica de las academias
determinamos que cada una de ellas se situa cerca de lugares
que atraen gran afluencia de personas como discotecas,
gimnasios reconocidos y parques los cuales estan ubicados en el

sector norte de la ciudad de Quito
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Dentro de la investigacion de observaciéon se determino que
muchas de las academias no poseen instalaciones que cuenten
con areas como cafeteria, areas de descanso que el 35% de los

encuestados establecieron como muy importantes que existan

Publicidad o promocion

Dentro del estudio realizado se termino que el 86% de las
personas encuestadas ignoran la existencia de academias de
baile en el pais este fendmeno se da porque la mayoria de las
academias no utilizan medios publicitarios para promocionar su
servicio dejando abierto un amplio mercado potencial.

Es preciso recalcar que solo dos academias son identificadas por
el 5% de los encuestados (Fogo Group y tropical dance) esto se
debe a que sus propietarios trabajan en medios televisivos, pero

identifican a sus propietarios mas no el nombre de las academias.

Precio

Muchos de los encuestados destinaron una cantidad de $50 A
$60 mensuales para la adquisicion del servicio, cantidad que esta
dentro del rango establecido como precios por las academias

existentes el cual es de $50 a $70.
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3. CAPITULO

3.1. FACTIBILIDAD FINANCIERA

3.1.1. INTRODUCCION

Este Capitulo servira para una evaluacién financiera del servicio de

baile.

3.1.2. OBJETIVO

El objetivo del presente capitulo es determinar la viabilidad econdémica
del proyecto a través de la evaluacion financiera utilizando distintos

criterios para tomar una decision de inversion prospera.

3.1.3. TAMANO

El tamafo previsto para este proyecto es medio, trabajando 312 dias al
ano, en un turno diario de seis horas, en las tres salas de baile las
cuales destinados a diferentes ritmos: “SALSA, CAPOEIRA, BAILE
ARABE”.

TABLA N° 3.1 ESQUEMA DE TRABAJO, HORARIOS DE INICIO GENERAL

A LOS TRES RITMOS DE BAILE

HORARIO DE CLASE

Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sdbado | Domingo

7:30

8:30

9.30

10:30

11:30

12:30

6:30

1:30

7:30

8:30

FUENTE: Investigacién Directa Giselle Pazmifo y Gladys Navarrete




80

3.1.4. LOCALIZACION

El proyecto estara localizado en la ciudad de Quito provincia de
Pichincha en un sector urbano norte, barrio el Batan diagonal a la Plaza
Argentina en las calles Juan Severino y Diego de Almagro esquina,
sector la Carolina., cuenta con todos los servicios basicos necesarios
para operar como: agua potable, luz eléctrica, teléfono, espacio amplio

de estacionamiento.

GRAFICO 3.1 MAPA DE LOCALIZACION
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FUENTE: Investigacion Directa Giselle Pazmifio y Gladys Navarrete
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TABLA 3.2 EQUIPO, MAQUINARIA Y ADECUACIONES EJECUCION DEL

PROYECTO
DENOMINACION | DESCRIPCION CAN | PV.U. | P.V.T.
RECEPCION Y VESTIBULO
Plasma TV Pantalla plana de 40" 1 629 629
Samsung UE40C6000
Computador Samsung Pentium 1 650 650
Impresora Canon 1 75 75
multifuncién
Dispensador de | Dispensador de agua 1 50 50
agua
Mesa de Recepcion | Mueble De Recepcién 1,10 1 150 150
Anchox0,58 Alto,
Sillas 4 25 100
Sofas 2 110 220
Teléfono Telefono  General Electric 1 30 30
25922
Archivador 1 60 60
Desinfectante de 2 15 30
manos
Filmadora y camara 1 325 325
SALAS DE BAILE
Equipo de sonido 3 300 900
Espejos en todas 3 600 1800
las paredes
lluminacion especial 3 500 1500
Salsa tenue
Arabe tenue
Capoeira blanca
Barras de soporte Para soporte de movimientos 3 70 210
en el baile en los cuatro lados
de la habitacién
Decoracion A cada una de las salas de 3 400 1200
baile diferentes de acuerdo a
su ritmo
SALA ARABE
Velos 4 25 100
Caderines 3 50 150
Espadas 1 76 75
TOTAL | 4140 8254

FUENTE: Investigacion Directa Giselle Pazmifio
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3.1.6. LAY OUT DE LA PLANTA

Debemos tener en cuenta la comodidad de nuestros colaboradores y por
supuesto de todos nuestros clientes, ajustaremos el lugar aprovechando
cada espacio para utilizar de la mejor manera en la comodidad de todos.
Es de esta manera que el area de 95m? lo dividiremos en tres salas de
baile, una sala de espera, el hall de recibimiento, un area de ventas de

accesorias y otros, bafos y duchas.

GRAFICO N° 3.2. LAY OUT DE LA PLANTA
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FUENTE: Investigacion Directa Giselle Pazmifio y Gladys Navarrete
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TABLA N° 3.3 DESCRIPCION LAY OUT DEL ESPACIO 95m?

ESPACIO

DESCRICION

ELEMENTOS

Sala de espera o
vestibulo

Es un area acogedora
donde podemos esperar,
0 podemos descansar o
podemos disfrutar de los
mejores videos de
momentos vividos en la
academia

Plasma, dispensador de agua,
mesa de recepcion, sillas
sofas, sofas, desinfectante de
manos,

Sala de Recepcién

Es un lugar muy
agradable, entusiasta,
aparte de informativo,
donde podemos
encontrar ayuda o guia
sobre todo lo
concerniente a la
academia.

Computador, impresora,
impresora de identificaciones,
teléfono, archivador,
desinfectante de manos,
filmadora, camara fotografica,

Sala 1 (salsa)

Es un espacio iluminado,
un espacio grande donde
podemos expresarnos a
través del cuerpo
ademas de desarrollar
habilidades artisticas.

Equipo de sonido, espejos,
iluminacion, barras de soporte,
decoracion,

Sala 2 (arabe)

Lugar donde
desarrollaremos
habilidades con el vientre
en especial.

Equipo de sonido, espejos,
iluminacion, barras de soporte,
decoracion,

Sala 3 (capoeira)

Lugar de acrobacias, es
un area extensa abierta y
de una iluminacién muy
luminosa y clara.

Equipo de sonido, espejos,
iluminacion, barras de soporte,
decoracion, velos, caderines,
espadas, lamparas de baile.

Bafios Un lugar de aseo vy
orden.
Duchas Un lugar donde podemos

asearnos y donde
podemos relajarnos.

FUENTE: Investigacién Directa Giselle Pazmifio
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3.1.7. INVERSIONES

e Activos fijos

e Activos diferidos

o Capital de operacion
3.1.7.1. ACTIVOS FIJOS

- Equipos de computacion
- Muebles y enseres

- Equipos

TABLA N° 3.4 ACTIVOS FIJOS REQUERIDOS PARA LA EJECUION DEL
PROYECTO VALORES INICIALES

RUBROS VALOR
Equipos de 725
computacién
Muebles y 6575
enseres
Equipos 954

TOTAL 8254

FUENTE: Investigacion Directa Giselle Pazmifio

3.1.7.2. ACTIVOS DIFERIDOS

Los activos diferidos lo constituyen los rubros que van al inicio de

operaciones y que al final constituyen un gasto real.
REQUISITOS PARA OBTENER EL RUC DE LA EMPRESA
INSCRIPCION

1.- Identificacién del representante legal:

- Ecuatorianos: copia de la cédula de identidad y copia del

certificado de votacién del ultimo proceso electoral.
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2.- Verificacion de la direccion de los establecimientos donde realiza
la actividad econdmica: se solicita el original y copia de cualquiera de

los siguientes documentos:

Planilla de servicio eléctrico

e Planilla de consumo telefénico
¢ Planilla de consumo de agua

e Contrato de arrendamiento con el sello del juzgado de

inquilinato
e Pago del impuesto predial

La planilla de servicio eléctrico, teleféonico o de agua, debe ser del
mes anterior a la fecha de inscripcion. El contrato de arrendamiento

debera estar vigente a la fecha de inscripcion.

TABLA N° 3.5 ACTIVOS DIFERIDOS VALORES INICIALES

RUBRO DESCRIPCION VALOR
Registro en el SRI Obtencién del Ruc para 0
laborar
Permiso Municipal Se obtiene en el 80
Municipio con la copia del
RUC

PERMISO BOMBEROS | Con el RUC y el permiso 25
Municipal y la revision del
lugar tenemos este
permiso.

TOTAL 105

FUENTE: Investigacion Directa Giselle Pazmifio
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3.1.7.3. CAPITAL OPERACIONAL

Es la cantidad de dinero que la empresa necesita para poder iniciar sus
actividades hasta que la empresa empiece a generar recursos
econdémicos, los cuales para empezar a cubrir los gastos y que luego

representan utilidad.

El valor estimado para un mes de operaciones, es detalle en el siguiente

cuadro:

TABLA 3.6 CAPITAL OPERACIONAL EN PERIODO DE UN MES

RUBROS VALOR
SALARIOS 1880
ARRIENDO 750
SERVICIOS BASICOS 165
PUBLICIDAD 2500

TOTAL 5.295

FUENTE: Investigacion Directa Giselle Pazmifio

3.1.7.4. RESUMEN DE INVERSIONES

El resumen de inversiones trata sobre la sume, al contenido concreto de
Activos Fijos, Activos Diferidos y el Capital de operacion, a estos los

detallamos es el siguiente cuadro:

TABLA N° 3.7 RESUMEN DE INVERSIONES VALORES INICIALES DE
HASTA UN MES

RUBROS VALOR
ACTIVOS FIJOS 8254
ACTIVOS DIFERIDOS 105
CAPITAL DE OPERACION 5295
TOTAL 13.654

FUENTE: Investigacion Directa Giselle Pazmifio

3.1.8. FINANCIAMIENTO

En el caso de nuestro proyecto el financiamiento debe hacerse de forma
clara, para este debemos tomar muy en cuenta si contamos con el

capital propio no tendremos obligaciones con terceras personas, y por lo
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tanto, no habra pago de intereses, en cuento si contamos con capital
ajeno y propio, deberia recurrir a los bancos para que estos nos faciliten
créditos hasta por un 70% del activo fijo con una tasa no mayor del 25%
anual y a 4 afos plazo y el resto se financiara con capital social de los
accionistas.

3.1.8.1. FUENTES Y USOS DE FONDOS

En este capitulo es necesario analizar los recursos econémicos que van
a ser destinados para la ejecucion del proyecto. Se establece en el
proyecto que los activos fijos seran financiados en un 75% con capital

ajeno (Instituciones financieras).

TABLA N° 3.8 FUENTES DE USO DE FONDOS VALORES INICIALES
RUBROS CAPITAL PROPIO | CAPITAL AJENO

% VALOR % VALOR | TOTAL
25,00 2063,50 75,00( 6190,50| 8254,00

ACTIVOS FIJOS

ACTIVOS 100,00 105,00 0,00 0,00( 105,00
DIFERIDOS

CAPITAL DE 30,00 1588,50 70,001 3706,50| 5295,00
OPERACION

TOTAL 3757,00 9897,00|13654,00

FUENTE: Investigacién Directa Giselle Pazmifio

3.1.8.2. AMORTIZACION DE LA DEUDA

Después de saber cuanto necesitamos para invertir en el trabajo se ha
investigado en Instituciones financieras los créditos que nos pueden

otorgar y las formas de financiamiento.

La institucion bancaria que nos facilite el crédito entregara un monto de
$10.000 ddlares para la compra de activos fijos y cubrir pagos en capital
de operacion a un plazo de 5 afios con interés anual del 24.5%. La

amortizacion de nuestro proyecto durara los 5 afios de vida util.

En la amortizacion se debera cancelar mensualmente un valor de
$350.00
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3.1.9. PRESUPUESTO DE COSTOS

La determinacion de los costos surge sobre la base de la investigacion
de campo realizado, puesto que el estudio permitira estimar y distribuir
los costos del proyecto en términos totales y unitarios, con esto se
estimara la cantidad de recursos monetarios que exigira la vida util del

proyecto.

Se define que costos son los equivalentes de dinero capitalizado que se

los recupera al momento de vender el servicio.

Los célculos de estos deben ir e funcién del programa de produccién y
del cuadro de requerimientos calculados.
3.1.9.1. COSTOS DE SALARIOS

Para el proyecto es necesario el personal profesional y muy bien
capacitado, que tenga una vasta experiencia a los cuales se les pagara
una remuneracion con salario profesional y al personal administrativo se

les remunerara con el salario basico mensual.

Se estima que el empleado administrativo reciba un minimo de $340.00
ddlares al mes acorde a su trabajo, los cuales tienen la posibilidad de ir
aumentando cada cierto tiempo por su crecimiento y responsabilidad de

trabajo.
TABLA N° 3.9 GASTO EN SALARIOS DURANTE UN MES

N° CARGO SUELDO

1 |Administrador (Gladys) 340

2 | Contadora (Giselle) 340

3 |Profesor 1 (salsa) 400

4 |Profesor 2 (arabe) 400

5 |Profesor 3 (capoeira) 400
TOTAL| 1880

FUENTE: Investigacion Directa Giselle Pazmifio
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3.1.9.2 COSTOS DE SERVICIOS BASICOS

En este punto se analizan los costos destinados a la luz eléctrica, agua
potable y teléfono. En el siguiente cuadro se desglosa el valor total del
rubro de los costos de servicios publicos para los cuadros trimestrales de
utilidad del proyecto, teniendo en consideracion un incremento anual del
10%.

TABLA N° 3.10 GASTO DE LOS SERVICIOS BASICOS DURANTE UN

MES
SERVICIOS BASICOS VALOR DEL CONSUMO
LUZ ELECTRICA 80
AGUA POTABLE 40
TELEFONO 45
TOTAL 165

FUENTE: Investigacion Directa Giselle Pazmifo

3.1.9.2. COSTO DE ARRIENDOS

Por concepto de arriendos para el primer afio, se ha estimado
mensualmente el pago de arriendo de $750,00 (siete cientos cincuenta
dolares) y se ha establecido un incremento del 10% a partir del segundo
afo (ademas se debe cancelar la garantia del local de $2500). El local
debera reunir los siguientes requisitos que se de 95 metros cuadrados y

con todos los servicios basicos necesarios.

TABLA N°3.11 COSTO DE ARRIENDOS DURANTE CINCO ANOS

ANOS VALOR | INCREMENTO [ACUMULACION
10%
PRIMERO (9000 900 9900
SEGUNDO [9900 990 10890
TERCERO | 10890 1089 11979
CUARTO 11979 1197,9 13176,9
QUINTO 13176,9 [1317,69 14494,59

FUENTE: Investigacion Directa Giselle Pazmifo
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3.1.9.3. DEPRECIACIONES

Constituye el desgaste que sufren los activos fijos, este deterioro parcial o total

puede producirse por las siguientes causas

e Uso moderado o acelerado
e Imposicion de nueva tecnologia

e Destruccioén parcial o total

Para prevenir la necesidad de la reposicion de un determinado activo al fin de
su vida, cada ano se traspasa a un fondo especial llamado fondo de
depreciacion.

TABLA N°3.12 COSTO DE DEPRECIACIONES DE LOS ACTIVOS FIJOS

ANUAL
VALOR 9 VIDA V. Depreciacion
ACTIVOS FlOS | ZErO8 Depret/:oiacién UTIL “Anaal
Equipos de 725 33% 3 ANOS 161,92
Computacion
Muebles y enseres 6575 10% 10 ANOS 591,75
TOTAL 753,67

FUENTE: Investigacion Directa Giselle Pazmifio
3.1.9.4. RESUMEN DE COSTOS DE EJECUCION INICIAL
En este cuadro vamos a sacar el total de los costos de produccién
sumando todos los rubros mencionados anteriormente para cada mes
de inicio de actividades y durante los 5 afos de vida util con el

incremento del 10% anualmente.

TABLA N°3.13 RESUMEN DE COSTOS DE PRODUCCION DURANTE
CINCO ANOS DE PROYECCION

RUBROS 1MES | 1ANO | 2ANO | 3ANO | 4 ANO | 5ANO
SALARIOS 1880,00|22560,00(24816,00|27297,60]|30027,36 | 33030,10
SERVICIOS
BASICOS 165,00 1980,00( 2178,00| 2395,80| 2635,38| 2898,92
ARRIENDOS 750,00| 9000,00| 9900,00(10890,00{11979,00|13176,90
DEPRECIACION 62,81 753,67 753,67| 753,67| 753,67| 753,67

TOTAL 2857,81|34293,67|37647,67 (41337,07 | 45395,41|49859,58

FUENTE: Investigacion Directa Giselle Pazmifio
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En este punto se tomara muy presente los costos de publicidad ya que

en este rubro se manejara la imagen de la empresa y del producto frente

al consumidor.

Se estima que para el primer afio va a ser de $2500 ddlares con un

incremento del 10% anual a partir del segundo afio. PUBLICIDAD: Para

trabajar en esta parte es necesaria:

TABLA N°3.14 COSTOS DE PUBLICIDAD VALORES INICIALES

RUBROS CANTIDAD| V.U. | VALOR.T.
Letrero principal 1 380,00 380
Banners 2m x 1m 4 50,00 200
Hojas volantes 3000 0.025 75
Tarjetas de presentacion 500 0.07 35
Folletos 1000 0.10 100
Hojas membretadas 2000 0.05 100
Sellos 200 0.15 30
Uniformes con pantalén 10 24,00 240
Uniformes con falda 5 22,00 110
Camisetas sin manga mujer 15 8,00 120
Camisetas sin manga hombre 15 8,00 120
Pantalones 2 estilos 30 12,00 360
Cintillos 100 1.50 150
Letrero luminoso interno 1 480,00 480
TOTAL 984,00 2500

FUENTE: Investigacion Directa Giselle Pazmifio

3.1.9.6. RESUMEN DE COSTOS

Aqui detallamos la suma de todos los costos tanto fijos como variables.
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TABLA N° 3.15 RESUMEN DE COSTOS DURANTE CINCO ANOS

RUBROS 1 mes|1ANO | 2 ANO [ 3 ANO | 4 ANO | 5 ANO
Costos de | ;0.7 o4 134293 67| 37647,67 | 41337,07 | 45395.41 | 4985958
Produccion
Costos de | ;500 00| 250000 2750.00| 3025.00| 3327.50| 366025
ventas
TOTAL 36793,67 | 40397,67 | 44362,07 | 48722.91| 53519,83
UNIDADES
L 4400 52800 58080| 63888 70277 77304
AL ANO
COSTO
5200 5200 5720 6292 6921 7613
HORA

FUENTE: Investigacion Directa Giselle Pazmifo

3.1.10. PRESUPUESTO POSIBLE DE INGRESOS

En este parte se trata de los ingresos totales a obtenerse por la

creacion de este taller. Para conocer estos valores los ingresos

totales tenemos que calcular la cantidad producida con el precio

unitario para cada afio de vida util del proyecto.
3.1.11.INGRESO POR VENTAS

El ingreso por Ventas corresponde al capital de dinero que entre a la

empresa por la prestacion de servicios, es decir por cada hora que

un alumno ocupe el servicio de baile.

Para este analisis debemos considerar dos variables que son, la

cantidad y el precio, los cuales deben ser datos reales ya que de

esto depende el funcionamiento del proyecto.
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TABLA N° 3.16 DETALLE DE ALUMNOS POR MES

Precio
SALAS HoraI:io Horario |# alumno por| TOTAL unitario | VALOR
matutino | nocturno sala ALUMNOS por TOTAL
servicio
Sala1 1 1 10 parejas 20 60 1200
(salsa)
Sala 2 1 1 12 personas 24 40 960
(capoeira)
Sala 3 1 1 15 personas 30 55 1650
(arabe)
TOTAL 44 3810

FUENTE: Investigacion Directa Giselle Pazmifo

TABLA N°3.17 INGRESOS POR VENTAS CANTIDAD Y PRECIO
AVALUADO POR ANO INCREMENTO DEL 15% ANUAL

V. TOTAL V. TOTAL
POR MES IANO

3810 45720,00
50292,00
55321,20
60853,32
66938,65

ANOS

A | WD =

FUENTE: Investigacién Directa Giselle Pazmifo
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TABLA N°3.18 ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO A5

ANOS
RUBROS 1ANO | 2ANO | 3ANO | 4ANO | 5ANO
VENTAS TOTALES | 45720,00 | 50292,00 | 55321,20 | 60853,32 | 66938,65
(-) COSTO
34293,67 | 37647,67 | 41337,07| 45395,41 | 49859,58
PRODUCCION
UTILIDAD BRUTA 11426,33 | 12644,33 | 13984,13 | 15457,91 | 17079,07
(-) COSTO VENTAS | 2500,00 | 2750,00 | 3025,00 | 3327,50 | 3660,25
UTILIDAD
8926,33 | 9894,33 [10959,13 | 12130,41 | 13418,82
OPERACIONAL
15% TRABAJADORES | 1338,95 | 1484,15 | 1643,87 | 1819,56 | 2012,82
UTILIDAD ANTES
7587,38 | 8410,18 | 9315,26 | 10310,85 | 11406,00
IMPUESTO
25% DE IMUESTO 1896,85 | 2102,55 | 2328,82 | 2577,71 | 2851,50
UTILIDAD NETA 5690,54 | 6307,64 | 6986,45 | 7733,14 | 8554,50

FUENTE: Investigacion Directa Giselle Pazmino



95

4. CAPITULO

4.1. PROPUESTAS DE LA ACADEMIA DE BAILE

4.1 DEFINICION DEL SERVICIO

El servicio que se propone ofertar es la ensefianza del baile en tres estilos
de ritmos: salsa, capoeira y danza del vientre, los mismos que participan
en el sector del deporte y cultura. Estos estilos de ritmo fueron elegidos
por tener gran porcentaje de aceptacién dentro del analisis del estudio de
la demanda. El servicio propuesto estaria diferenciado por la técnica de
ensefanza personalizada a sus estudiantes, ademas de aplicacién de

estrategias de servicio y publicidad.
4.1.2. SEGMENTO DE MERCADO OBJETIVO

El segmento de mercado estara compuesto por hombres y mujeres de

edades comprendidas entre 19 a 39 afios de edad como grupo general.

Este grupo se subdividio en tres sub- grupos denominados “heavy user”.
Esta divisién esta marcada por los altos porcentajes de aceptaciéon en
estos ritmos y por las edades que se marcaron en el estudio de la

demanda asi:

Capoeira.- hombres y mujeres de 19 a 25 afos de edad
Salsa.- hombres y mujeres de 26 a 39 anos de edad

Capoeira.- mujeres de 19 a 25 afos de edad.

4.1.3. PRESTACION DEL SERVICIO

Como lo mostroé el estudio de la demanda la calidad del servicio es una de

las partes esenciales de atraccion al cliente activo o potencial, es la parte
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donde la empresa podra mostrarse como una entidad seria y propicia

mediante la cual las personas puedan sentirse identificadas.

Ser un simbolo de calidad en el servicio no es facil, por tal razén se
aplicara estrategias y politicas corporativas de servicio, las cuales logren
ser un argumento diferenciador ante la competencia y satisfagan al

maximo la necesidad del cliente.
4.1.4. ANALISIS DOFA DEL PRODUCTO / SERVICIO

Por medio del uso de esta herramienta de analisis, se pretende examinar
las caracteristicas particulares del negocio y del entorno con el cual se
compite.

41.41. FORTALEZAS

e Procesos administrativos sélidamente establecidos para alcanzar el
objetivo de la empresa.

¢ Infraestructura interna y externa correctamente disefiada para
brindar un 6ptimo servicio.

e Estructuras de horarios adecuados acorde a la necesidad del
segmento de mercado investigado.

e Personal capacitado en cada una de sus areas.

e Preparacion de técnicas innovadoras de baile aplicables a cada uno
de los estudiantes.

4.1.4.2. OPORTUNIDADES

e Nicho de mercado en expansion.

e Segmento de mercado mal atendido.

o Alta demanda del servicio.

e Utilizacion de pocos medios publicitarios de las academias ya
existentes.

e Pésima infraestructura interna y externa de las academias ya
existentes.

e Tendencias de moda al tomar baile como un medio de vida

saludable.
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La afinidad y gusto que tiene el ser humano por el deporte.

Nivel de aceptacion del servicio: con base en el estudio de mercado.

4.1.4.3. DEBILIDADES

Ser una empresa nueva en el mercado.

Poco financiamiento para expansién de la academia.

No disponibilidad de un espacio fisico propio.

No contar con profesores titulados y reconocidos en el medio.

No experiencia en el mercado.

41.44. AMENAZAS

Existencia de varios servicios sustitutos.

Apertura de nuevas academias en la ciudad de quito.

Aperturas de sucursales de las academias ya existentes.

Falta de profesores titulados en el Ecuador.

Reglamentaciones municipales para la apertura de una nueva.
empresa.

Inestabilidad econdmica del Ecuador.

4.1.5. DESCRIPCION DE LA MISION

La academia de baile GAMBOTEO DANCE SCHOOL es la idealizacion

de un espacio de formacion académica en el baile, donde las personas

pueden desarrollar sus habilidades ritmicas y de expresidén, coordinando y

articulando técnicas innovadoras de baile, en un marco de respeto, alegria

y cordialidad al mismo tiempo que adquieren una formacién integral de

cultura fisica y de salud a un bajo costo.
4.1.6. DESCRPCION DE LA VISION

Posicionarnos como la mejor academia de baile a nivel nacional, llegando

a ser un simbolo de calidad en el servicio con alto grado de competitividad

a nivel internacional.
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4.1.7. DESCRIPCION DEL SERVICIO

Para cada uno de los ritmos se destino tentativamente 10 horas de clase
semanal (2 horas diarias los dias lunes, miércoles, viernes, sabado,

domingo) en grupos de 5 personas maximo.

TABLA N°4.1. DESCRIPSION DE LAS ACTIVIDADES EN LAS HORAS

DE CLASE
Tiempo Actividad
10 minutos “Calentamiento y Estiramiento” °
1horay 20 Clases de baile
30 minutos Coreografias

FUENTE: Investigacion directa de Gladys Navarrete.

En las dos horas de clase en cada uno de estos ritmos siempre se
comenzara con 10 minutos de calentamiento y estiramiento, para relajar
y preparar los musculos. En 1hora y 20 minutos de clase de baile se
dara especial atencion a la correcta posicion del cuerpo, respiracion y
técnica de movimientos en cada uno de los ritmos y mediante los 30
minutos de practica coreografica, mejoraremos la motricidad,
coordinacion, agilidad y practicidad para reforzar los movimientos
aprendidos.

41.7.2. METODOLOGIA DE ENSENAZA POR NIVELES

Cada ritmo de baile estara divido en tres niveles con una duracion de 6

meses por nivel.

o En los niveles BASICOS desde el primer dia se bailara con pocos
movimientos, para poder conectar el cuerpo con la musica
mediante pasos basicos de baile, los cuales iran siendo cada vez

mas complejos. En estos niveles se hara hincapié en la expresion

2 E| estiramiento también debe ser parte de la rutina de calentamiento. Se deben estirar los musculos después de
hacer los ejercicios de: En calentamiento (como www.midieta.com/article.aspx?id=7358 caché - Similares
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corporal, postura, extensiones en brazos y piernas y

desenvolvimiento en la pista.

o En los niveles MEDIOS se aplicara la técnica de improvisacion de
movimientos, reconocimiento y adaptacién en la pista con
desplazamiento escénico, aplicando pasos mas avanzados vy

complejos.

o En los niveles AVANZADOS se realizara trabajos de aplicacién con
técnicas complejas utilizando vestuario y accesorios propios de cada
baile. Ademas se preparara a los alumnos para presentaciones en
eventos.

4.1.7.3. DESCRIPCION DE ACTIVIDADES POR NIVELES EN CADA
RITMO

SALSA
NIVEL BASICO

Posicion del cuerpo, trabajo de respiracion, en este nivel se lograra
escuchar y marcar la musica mediante 20 pasos basicos, adquiriremos
conocimientos en mas de 30 Giros en pareja y realizaremos

coreografias basicas de aplicacion.

NIVEL MEDIO

En este nivel lograremos perfeccionar los movimientos individuales y
en pareja, alcanzaremos a desarrollar los 20 pasos de baile con mas
de 40 combinaciones de 30 giros, coreografias de aplicacion y

desenvolvimiento escénico.

NIVEL AVANZADO

Pasos avanzando en pareja e individuales ,baile acrobatico con
equilibrio y fuerza apropiada (hombres), contacto visual apropiado a la
pareja y escenario, llevar y seguir, posicién en la pista, reconocimiento

del ritmo, marcacion de 20 pasos en sus 8 tiempos.
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CAPOEIRA

NIVEL BASICO

Movimientos de balanceo basicos denominados “Gingal’”.

Gingal.- Son Movimientos ritmicos de todo el cuerpo, con la finalidad
principal de mantenerlo relajado para esquivar, atacar y contraatacar.
Durante la ginga el practicante debe mantenerse en movimiento
permanente, simulando tentativas de ataque y contraataque, siempre
atento a las intenciones de su pareja, en continua postura mental de

esquiva y proteccion de los blancos potenciales de ataque. 27

NIVEL MEDIO

Dominar el Gingal con dificultad, ataques con patadas, barridos y
golpes de cabeza.

NIVEL AVANZADO

Acrobacias de equilibrio, vueltas, movimientos de esquive, balanceo,

giros y practica del ritual de la chamada.
Chamada

La Chamada consiste en que uno de los participantes chama, llama o
proclama al otro oponente a participar en el ritual. El ritual consiste en
que uno de los jugadores hace sefiales y movimientos llamando al
oponente, este se acerca al jugador, se encuentran y caminan de un
lado a lado dentro de la roda. El jugador que inici6 el ritual decide
cuando sefala el fin del ritual, a partir del cual los dos jugadores
pueden volver a la ronda. Los puntos criticos de la Chamada ocurren
durante el acercamiento, se le considera una 'lecciéon para la vida’,
comunicando el hecho de que la aproximacion es una situacion

peligrosa.®

z Capoeira_Que es la Capoeira www.telepolis.com/cgi.../DISTRITODOCVIEW?...

» £.Qué es Capoeira? .- La Chamada www.capoeiramucumbe.com/capoeira4.html
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DANZA DEL VIENTRE

NIVE BASICO

Movimientos basicos de cadera ondulantes y redondos, batidas de
cadera y pulsaciones en 11 técnicas de movimiento.

NIVEL MEDIO

Movimientos avanzados de cadera en todos sus estilos, postura
correcta de brazos y manos en sus 13 posiciones.

NIVEL AVANZADO

Practica del baile con instrumentos como: espadas, velos , velas,

candelabros.

4.1.8. DETERMINACION DEL PRECIO

El precio debe corresponder a la percepcion que tiene el comprador
hacia el producto o servicio ofertado y a la capacidad de compra, En
base a estos conceptos el precio fue establecido tomando en cuenta

dos factores:

e El estrato socioeconémico del segmento de mercado al cual esta
dirigido el producto, que es de 4 y 5 de la ciudad de Quito.
o El porcentaje de personas encuestadas en el estudio de mercado,

las cuales destinaran mensualmente de una cantidad de $25 a $40.
Por tal razon el precio establecido es de 30 ddlares mensuales.

Si existiera una reestructuracion de precios estos seran establecidos de
acuerdo al posicionamiento futuro logrado o el establecido por el
mercado.

4.1.9. PLAZA

UBICACION GEOGRAFICA TENTATIVA

Mediante el estudio realizado se determino que el 46% de las personas

encuestadas concordaron que la ubicacion geografica mas adecuada es
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el sector norte de la ciudad de Quito, por esta razdn la ubicacion
tentativa estara dentro del perimetro urbano de la ciudad de Quito en el
sector norte, en el barrio el Batan diagonal a la Plaza Argentina en las

calles Juan Severino y Diego de Almagro esquina, sector la carolina.

De acuerdo a las limitaciones financieras se ha tomado la decision de
iniciar el negocio en un local de alquiler que estara ubicado en la planta
baja sobre la avenida Diego de Almagro, tiene 3 parqueaderos exteriores
para clientes, su construccién arquitectonica es de hormigéon vy sus
paredes tienes amplios vitrales con vista a las calles, el local esquinero

cuenta con una extension de 95m?.

4.1.10.DESCRIPCION DE LA INFRAESTRUCTURA

La infraestructura contara con las siguientes areas, las cuales fueron
disefiadas en base a los criterios de las personas quienes fueron

encuestadas que las consideran importantes.

e Sala de recepcidény de espera

e Dos camerinos hombres y mujeres
e 2 lockers con 6 divisiones

e Dos bafios (hombres y mujeres)

e Tres salas de baile.

4.1.10.1. INFRAESTRUCTURA INTERNA

En cada una de las salas de clase contaremos con:

e Sistema de audio y sonido
o Espejos amplios en cada una de las paredes
¢ Barandas de apoyo

¢ lluminacion tenue para lograr un ambiente acogedor.
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En cada una de las areas como camerinos, duchas y bafios contaremos

con:

o Implementos se limpieza necesarios.

4.1.10.2. AMBIENTACION

Para obtener un ambiente acogedor en la sala de espera

utilizaremos:

¢ Muebles confortables
e Adornos y cuadros

e Espacio informativo donde encontraremos
Periddicos, revistas, boletines, etc.

e Area wi fi.

¢ Plantas ornamentales.

Cabe recalcar que cada una de las areas estaran correctamente
rotuladas para una mejor ubicacion.

4.1.11.COMUNICACION
4.1.11.1. PUBLICIDAD

Las estrategias publicitarias deben resaltar los atributos diferenciadores

del servicio, marcandolos como ventajas ante los competidores.

Para la planificacion de la utilizacién de medios publicitarios se tomara

en cuenta:

o Capacidad financiera
¢ El mercado objetivo
e Los estilos de ritmos.

Asi iniciaremos con la siguiente campafa publicitaria.
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Campaia Comunicacional

o Para informacién acerca del servicio contaremos con una pagina
Web www.gamboteo.cymagnet.com donde podremos encontrar

horarios de clase, precios, estilos de ritmos, galeria de fotos.

o Realizaremos publicidad mediante correos masivos desde la
pagina electronica gamboteodanceshcool@hotmail.com, donde
frecuentemente enviaremos noticias de eventos, apertura de

cursos, costos, promociones etc.

o Formaremos parte de las grandes redes sociales como el
Facebook y hi5 donde podras formar parte del grupo
‘GAMBOTEOQO”.

o Contaremos con volantes los cuales seran entregados en lugares
con gran influencia, como parques, en eventos deportivos,

eventos socio-culturales.

4.1.11.2. PROMOCION

En este aspecto es muy dificil determinar promociones como: dos por
uno o porcentajes de descuentos mensuales ya que estariamos

restando las ventajas competitivas y diferenciadoras del servicio.

Por tal razén comenzaremos con la promocion mediante la web.

4.1.11.3. Promocioén por inscripcion mediante la web

En los correo masivos enviaremos una invitacion para ser parte del
grupo “GAMBOTEQ”, invitacion en la cual los participantes tienen que
llenar sus datos basicos reenviarla e imprimirla para poder obtener una

hora de clases gratuita por la inscripcion.
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4.1.12.IMAGEN CORPORATIVA

4.1.12.1. Definicion de la Marca

GRAFICO N° 4.1 DEFINICION DE LA MARCA

GAMBOTEQ

[J M ,I'.|.| £ y L I LJ | / |

FUENTE: AUTORAS

La marca GAMBOTEO fue elegida de un grupo de palabras las cuales
surgieron de una lluvia de ideas. Fue adaptada de la palabra gambeta
término que en nuestro entorno es utilizado en muchos deportes y

actividades, para describir destreza, movimientos y saltos.
Para la eleccion de la misma se tomo en cuenta:

e El gran porcentaje de las personas encuestadas, las cuales asocian el
término “bailar” con alegria, movimientos y giros.

e Al hacer una encuesta o pruebas de marca a la gente, de qué es lo
que piensan y qué emociones experimentan al escuchar la palabra
“GAMBOTEOQO”, muchas de ellas coincidieron que es una palabra que
les muestra alegria, saltos, habilidad, movimientos y que ademas es
una palabra simple, facil de memorizar, escribir y pronunciar.

e La tipografia al estar en mayuscula e inclinada le da dinamismo vy

solides a la marca, al igual que su descriptivo (dance school).
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4.1.12.2. DEFINICION DEL iSOLOGO
GRAFICO N° 4.2 ISOLOGO

 /

FUENTE: AUTORAS
Para la creacion del isologo se tomé en cuenta los siguientes factores:

e La letra “G” En mayuscula que unido al los bailarines forman el
isologo.

e La letra “G” es la primera letra del nombre (Gamboteo) y al ser
usada como logotipo le da fortaleza a la marca y su tipografia sin
puntas lo hace un elemento bastante equilibrado y dinamico, que al
estar unidos a los bailarines simboliza accion mediante un paso de
baile, lo que ademas representa la razén de ser de la academia.

e Al ser el logotipo sencillo puede ser adaptable en su grafica y color

e Los colores utilizados fueron aplicados en base a los conceptos de
la psicologia del color.

=, El Anaranjado: Representa la alegria, la juventud, el calor, el verano
ardiente y brillante. Aumenta el optimismo, la seguridad, la confianza, el
equilibrio, disminuye la fatiga y estimula el sistema respiratorio. Es ideal

para utilizar en lugares donde la familia se reune para conversar y

disfrutar de la compaiiia. %

«%/ Negro: Es un color que también denota poder, misterio y el estilo.

2 psicologia del color.

Psicologia de los colores. Estudio de los colores desde el plano psicoldgico. Clasificacién y estudio de los colores desde el plano
psicoldgico.

www. xtec.cat/~aromero8/acuarelas/pscologia.htm
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JUSTIFICACION DE USO DE COLORES

v" NEGRO.- Aporta sobriedad, elegancia y estilo, es decir, a pesar
de que se trata de una actividad recreativa, divertida y muy
saludable, brindamos un servicio serio y profesional.

v' NARANJA.-Le da la parte dinamica y colorida al logo, por ser un
color amigable, moderno, divertido y optimista.

v GRIS.- Es el nexo entre el Negro y el Naranja, este gris lo que hace
es suavizar esta combinacion. Y le aporta simpleza y modernidad
por su unién con el naranja, se vuelve una combinacién bastante

elegante y juvenil.

4.1.12.3. DEFINICION DEL SLOGAN

GRAFICO N° 4.3 DEFINICION DELSLOGAN

FUENTE: AUTORAS

Para la determinacién del slogan se tomé en cuenta que:

Gran porcentaje de las personas que fueron encuestadas asocian el

baile con diversién y movimiento y al decir

describimos el beneficio que ofrece la escuela "GAMBOTEO” que es
“diviértete bailando cualquier ritmo”.

Otro factor que se tomo en cuenta es el analisis del estudio de la
competencia, el cual refleja que la gran parte de las escuelas existentes
no posee un slogan, lo que permite que la marca tenga un elemento

diferenciador.
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e Su tipografia que aparenta ser escrita a mano, lo vuelve un elemento
muy personal, como la de una firma, la cual invita que la escuela
Gamboteo sea parte de ti.

e El color y la forma de la tipografia definitivamente cierran el logo,

dandole la caracteristica moderna, joven, alegre e invitacional.

4.1.13. ARTE FINAL
GRAFICO 4.4 ARTE FINAL

GCAMBOTEQO

0 A N L E S C H O G I

la diversisn diene Set ritsrol

FUENTE: AUTORAS
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5. CAPITULO
5.1. CONCLUSIONES

v' La academia de baile “ GAMBOTEO DANCE SCHOOL” nace de un
proyecto universitario en el afio 2010, Su creacion se baso en fomentar
un cambio en el estilo de vida en jovenes y adultos, creando un publico
participante en el aprendizaje del baile que incluye novedosos elementos
como son los movimientos de danza, posicion de brazos y piernas,
elementos de expresién corporal y la musica como medio fundamental
de motivacion y ejercitacion en cada uno de los ritmos ofertados

garantizando un aprendizaje optimo a cada uno de los estudiantes.

v' Para analizar la factibilidad de este proyecto se analizo factores internos
y externos mediante la matriz FODA la cual sirvi6 como base para
visualizar la posicion en la que se encuentra la empresa y al tener el
conocimiento apropiado, pudimos reconocer las oportunidades, utilizar
nuestras fortalezas, combatir las amenazas, fortificar las debilidades y
establecer estrategias apropiadas que se plantearan para penetrar al

mercado.

v' Otros factores analizados fueron la oferta y la demanda, asi dentro de la
oferta se determino que existen entidades que aun no han explotados al
maximo sus oportunidades de negocio, las cuales seran aprovechadas
por la empresa para lograr posicionamiento de mercado, por otro lado,
al analizar la demanda en el norte de la ciudad de Quito se encontré un

gran porcentaje de personas que desean adquirir el servicio.

v" Luego de estas investigaciones y de acuerdo a las necesidades de la
poblacion del norte de la ciudad se establece la viabilidad de la creacion

del proyecto ya que es un nicho de mercado que esta en expansion.
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5.2. RECOMENDACIONES

Dar el paso definitivo y mas importante para la creaciéon de un negocio
es un reto solo de emprendedores, pues el inicio no es tarea facil ya que
ninguna ensefia y te brinda experiencia sin embargo aqui te ofrecemos
informacién de una investigacion minuciosa la cual te ayudara con ideas
y herramientas para llevar a cabo la creacion de la misma.

Evita decisiones precipitadas a la hora de crear un negocio como aqui te
indicamos la eleccién y desarrollo es a base de muchos pasos, formas, y
la utilizacién de algunos temas los cuales puedes hacer uso.

La creacién de un negocio es una tarea sagaz y sobre todo de mucho
cuidado, pues hay que analizar todos los aspectos que a un proyecto
conciernen, sin embargo te brindamos soluciones y sobre la respuesta
de factibilidad positiva para la creacién de una escuela de baile.

Te recomendamos buscar y organizar un grupo de profesionales donde
reine la hermandad, solidaridad y el trabajo en equipo para que todas las
actividades a desarrollarse tengan un resultado beneficio para conseguir
todas las metas con positividad.

Al realizar la evaluacion correspondiente de este proyecto podemos
confiar la rentabilidad del mismo, es decir el beneficio que se obtiene de
este proyecto puede llegar a alcanzar mucho mas alla de lo expuesto en

este estudio.
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ANEXO N°1
MAPA ,

LIMITACION GEOGRAFICA PARA LA INVESTIGACION
MEN TS R
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, ANEXO N°2 ,
UBICACION DE LAS ACADEMIAS EN INVESTIGACION
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ANEXO N° 3
ESTILOS DE LOGOTIPOS
ANTES DE LA SELECCION FINAL

L.q diversion Tiens St HEmo !
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ANEXO N° 4
ARTE FINAL

CAMBOTEO
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ANEXO 4

INFRAESTRUCTURA EXTERNA
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ANEXO N°5
INFRAESTRUCTURA INTERNA

CAMBOTED
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ANEXO N° 7
PAPELERIA
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ANEXO N°8
ROTULACION INTERNA
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ANEXO N°9
UNIFORME CORPORATIVO FEMENINO

CAPOEIRA
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ANEXO N°10
UNIFORME CORPORATIVO MASCULINO

-

CAPOEIRA
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ANEXO N°11
VOLANTES

DIVIERTETE Y EJERCITA
TU CUERPO

Atréverte a ser parte del deporte
que esta cambiando el estilo de
vida de miles de personas

Te esperamos!

(iego de Almagro y

Juan Sereverind esquing
(023341070

UETOBTOAE CAMBOTED
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ANEXO N° 11
ACADEMIAS DE BAILE EN QUITO

DANCING LESSON
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e TROPICAL DANCE

e FOGO GROUP
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e DANCING LESSON
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. ACADEMY MUSIC HOBBY
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« TRIBAL DANCE
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e MARKETING FASHION DANCE
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« DAMIANA LEVI
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