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RESUMEN

El presente plan de titulacion consiste en analizar la viabilidad de la
implementacion de un espacio destinado a la practica de deportes extremos
alternativos en la ciudad de Quito. EIl centro de deportes extremos alternativos

incluye: Escalada deportiva, Parkour y Slackline.

La idea inicial del negocio se plantea para poder satisfacer las necesidades de
un mercado poco atendido dentro de la ciudad de Quito, un mercado que ha
venido incrementandose en los ultimos afos a través de un aumento de

adeptos a la practica de deportes alternativos.

El principal factor diferenciador de este proyecto es la ubicaciéon geografica
tanto como las instalaciones, ya que no existe otro lugar dentro del norte de la
ciudad de Quito, donde las personas puedan practicar los deportes que oferta

este establecimiento.

La infraestructura sera remodelada y adecuada por profesionales en la materia,
contara con un muro de escalada que cumpla con todas las normativas
internaciones de disefo, con presas moviles para facilitar el cambio de circuitos
al momento de ejecutar rutinas de entrenamiento. Incluira un circuito de
Parkour basico, donde los clientes pueden mejorar sus capacidades en este
deporte que es bastante fisico y también tendra una zona para la practica del

Slackline en algunas de sus modalidades.

Lo que busca la implementacion de este centro de deportes extremos
alternativos es brindarles a los deportistas una manera nueva de ejercitarse,
implementando dentro del perimetro urbano un area para practicar estos

deportes que pueden ser practicados tanto por nifios como por adultos.

El proyecto cuenta con un potencial de crecimiento alto ya que en el pais los

centros de deportes todavia no se encuentran desarrollados y hay mucho
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camino por recorrer. Ademas, la diversificacion para implementar nuevos
deportes siempre es una opcion ya que las tendencias deportivas siempre
estan actualizandose y de acuerdo a la investigacién de mercados, hay mas

deportes que llaman el interés de los consumidores.

Este plan de negocios necesita de un capital de $107.763,82 para poder iniciar
operaciones. El capital sera financiado en un 70% por un préstamo de una
entidad privada y en un 30% con recursos propios que seria el aporte de los

SOCIoS.

Mediante un analisis financiero, se logré determinar la viabilidad econdémica
que tendria este proyecto y que pasa a ser una alternativa de inversién para los
inversionistas, pues presenta un VAN positivo y un TIR bastante interesante en

el escenario propuesto.



ABSTRACT

This executive summary analyzes the feasibility of implementing a space for the
practice of alternative extreme sports in the city of Quito. The alternative

extreme sports center includes: Sport Climbing, Parkour and Slackline.

The initial business idea it's to find the needs of an unserved market in Quito.
This market has been increasing in the recent years through the growth of

adepts to the practice of alternative sports.

The main differentiating factor of this project is the geographical location as well
as the facilities because in the north of Quito, there doesn’t exist another place

where people can practice the sports that we offer.

The infrastructure will be remodeled and adequated by professionals in the
alternative extreme sports field. It will have a climbing wall that complies with all
applicable international standards of design, mobile pieces to facilitate switching
circuits to workout routines. It will include a basic circuit of Parkour, where
customers can improve their skills in this sport, which is quite physical and also

have an area for practicing Slackline in its different forms.

The implementation of this project is to provide alternative extreme sports
athletes a new way to exercise within the city limits area, as these sports can be

practiced by children and adults.

The project has a high potential growth in the country as sports centers are not
yet developed so there is a long wide road ahead. In addition, diversification to
implement new sports is always an option as sports trends are always updated
and according to market research, these new sports are of real interest for the

consumers.



This business plan needs a capital of $ 107,763.82 to start operations. The
capital will be financed 70% from a private entity and the remaining 30% with

own resources that would be the contribution of the partners.

Through a financial analysis, it was determined the economic viability that this
project would have and becomes an investment alternative for investors
because it presents a positive Net Present Value (NPV) and an interesting

Internal Rate of Return (IRR) in the proposed scenario.
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1. INTRODUCCION

1.1 ASPECTOS GENERALES

1.1.1 Antecedentes

El mundo de los deportes esta en evolucion y en constante crecimiento, y esto
hace que deportes nuevos se vayan implementando, como son los deportes
extremos alternativos. Algunos son pasajeros y se ponen de moda un tiempo,
pero existen otros que van ganando aficionados y practicantes por todo el
mundo, atrayendo la atencién no solo de sus deportistas pero de la gente que

los rodea también.

Los autores del plan de negocio son parte de este grupo de deportistas
extremos que siempre estan en busca de nuevos retos, y asi es como nace la
idea de este proyecto. Sabian que la tendencia deportiva de estos deportes
estaba en aumento pero la practica de los mismos se veia en dificultades por la
falta de espacios para practicarlos. De esta manera surgen una necesidad y un
deseo incumplidos, por lo que el centro de deportes extremos alternativos toma

forma.

Los deportes que le interesan a este proyecto especialmente son la escalada o
‘rock climbing”, el slackline o cuerda floja y el parkour. A continuacién se

explicara brevemente cada uno de ellos.

“La escalada es una practica deportiva que, en su modalidad clasica,
consiste en subir o recorrer paredes de roca, laderas escarpadas u otros
relieves naturales caracterizados por su verticalidad, empleando medios
de aseguramiento recuperables en casi su totalidad y la posibilidad en su

progresion de utilizar medios artificiales” (FEDME,N/F).



En cuanto al slackline, tiene sus origenes en Olympia, Washington, cuando dos
escaladores de montafia, Adam Grosowsky y Ellington Jeff, comenzaron a
caminar sobre cadenas y cables sueltos como un pasatiempo. ARos después
de sus comienzos, y a un ritmo constante, nuevas técnicas y materiales se van

disefiando y mejorando, masificando de a poco este deporte mundialmente.

En el pais solo existe un lugar de practica de slackline, el cual cuenta con 1

cuerda en mal estado y que casi no se le da uso.

El parkour es un deporte altamente exigente que fue originado en Francia y que
también se lo conoce como “free running”. “A comienzos de los afios 90 se
sentaron las bases de este deporte en Lysses, donde David Belle y un grupo
de jovenes comenzaron a fomentar una actividad que, con el paso de los afios,

se ha ido expandiendo por todo el mundo.” (Guioteca, 2011).

Como conclusion, la propuesta de negocio de este proyecto de titulacion se
basa en los nuevos deportes extremos o alternativos que estan ganando
terreno en el pais. Aprovechar esa atraccidén hacia este tipo de deportes y dar
la posibilidad a los deportistas de tener unas instalaciones de calidad donde
puedan practicar su deporte, sea la escalada, slackline, o parkour, ademas de
una vez ya popularizados, organizar eventos sobre los mismos deportes, algo

que todavia no se da en el pais.

1.1.2 Objetivos Generales

e Determinar la viabilidad de la creacion de una empresa de deportes

extremos alternativos en la Ciudad de Quito.

1.1.3 Objetivos Especificos

e Realizar un analisis de la industria a través de diversas fuentes de

consulta para verificar la viabilidad del proyecto.
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Analizar el mercado utilizando herramientas de investigacion cualitativa y

cuantitativa para determinar el nivel de aceptacidn del negocio.

Elaborar un plan de marketing que permita al proyecto darse a conocer de

la mejor manera a través de la formulacién de estrategias de mercadeo.

Realizar un plan de operaciones y logistica del proyecto para determinar

los procedimientos funcionales de la empresa.

Crear el organigrama de los puestos, funciones y responsabilidades de
los empleados utilizando una metodologia adecuada para determinar los

lineamientos de la empresa.

Realizar un cronograma de actividades de puesta en marcha del proyecto

para conocer el tiempo que tomaria su implementacion.

Identificar los posibles riesgos y supuestos que podrian afectar al

proyecto para estar preparados que caso de inconvenientes.

Elaborar un plan financiero de la empresa para determinar la viabilidad del

proyecto.

HIPOTESIS

La implementacion de una empresa de deportes extremos alternativos en
el norte de la ciudad de Quito es financieramente viable y tiene mercado

potencial.



2. LAINDUSTRIA, LA COMPANIA Y LOS PRODUCTOS O
SERVICIOS

2.1 LA INDUSTRIA

La empresa pertenece a la industria del deporte y el entretenimiento, tomado
de la Clasificacion Nacional de Actividades Econdmicas del Inec bajo el CIIU
R9311.03, el cual nos habla de la “Organizacion y gestion de competencias
deportivas al aire libre o bajo techo con participacion de deportistas
profesionales o aficionados, por parte de organizaciones con instalaciones
propias. Se incluyen la gestion de esas instalaciones y la dotacién del personal

necesario para su funcionamiento.” (INEC, 2012).
De acuerdo al CIUU 4.0:

Competidores Actuales 149
Tamano del mercado 32°719.371,99

El CIUU se desglosa en varias partes, las cuales se analizaran a continuacion:
Secciéon: R

Artes, Entretenimiento y Recreacion:

Esta seccidbn comprende una amplia gama de actividades que atienden a
variados intereses culturales, recreativos y de entretenimiento del publico en

general, incluidos espectaculos en vivo, actividades de museos y lugares

historicos, juegos de azar y actividades deportivas y recreativas. (INEC, 2012)



Divisiéon: R93

Actividades deportivas, de esparcimiento y recreativas

Esta division comprende la organizacion de actividades deportivas, de

esparcimiento y recreativas (excepto actividades de museos y conservacion de

lugares historicos, jardines botanicos y zooldgicos y reservas naturales; ni de

juegos de azar y apuestas). (INEC, 2012)

Grupo: R931

Actividades deportivas

Este grupo comprende todo tipo de actividades deportivas (INEC, 2012)

Clase: R9311

Explotacion de Instalaciones Deportivas

Esta clase se enfoca claramente en la explotacion de instalaciones deportivas.
(INEC, 2012)

Subclase: R9311.03

Esta subclase se encarga de la organizacion y gestion de competencias
deportivas al aire libre o bajo techo con participacion de deportistas
profesionales o aficionados, por parte de organizaciones con instalaciones
propias. Se incluyen la gestion de esas instalaciones y la dotacién del personal

necesario para su funcionamiento. (INEC, 2012)



* Artes, entretenimiento y recreacion

* Actividades deportivas, de esparcimiento y recreativas

* Actividades deportivas

* Explotacion de instalaciones deportivas

* Organizacion y gestion de competencias deportivas al aire libre o bajo
BT techo con instalaciones propias

9311.03

I

Figura 1. Actividades
Adaptado del ClUU4.0

Gracias a la informacion del INEC, podemos observar que existen muchos
competidores en las primeras secciones del CIUU, ya que nos da un total de
149 empresas que se dedican a las artes, entretenimiento y recreacion.
Ademas nos indica que el tamario total del mercado casi llega a los 33 millones
de ddlares. Todo ello visto desde la parte mas general. Cabe recalcar, que
una vez que se va adentrando mas especificamente a nuestra actividad exacta,

las empresas competidoras se reducen en su mayoria.

Ademas de tener en cuenta el CIUU para la ubicacion de la empresa en
proyecto, también se toma en cuenta la Clasificacion Nacional Central de

Productos (CNCP), donde nuestra empresa se ubicaria de la siguiente manera:



* Servicios prestados para comunidad,
sociales, personales

Seccion 9

RER e * Servicios de esparcimiento, culturales,
DIVISlon 96 deportivos

* Servicios relacionados con deportes de
G ru po 965 competicion y deportes de esparcimiento

Clase 965

Figura 2.. CCP
Adaptado de CCP Ver. 2.0

2.1.1 Tendencias

VARIACIONES PORCENTUALES ANUALES DEL iNDICE DE NIVEL DE
ACTIVIDAD REGISTRADA HASTA GRUPOS DE LA CLASIFICACION CliU-3

2.1.1.1 Producto Interno Bruto

“El PIB a precio de comprador es la suma del valor agregado bruto de todos los
productores residentes en la economia mas todo impuesto a los productos,
menos todo subsidio no incluido en el valor de los productos.” (EI Banco
Mundial, 2013).

En el Ecuador, el PIB ha estado en constante crecimiento en los ultimos afos.
“Se vienen reportando indices de crecimiento —medido como coeficiente del
PIB- de 8% en 2011; 5,1% en 2012 y en 2013 cerrara con una tasa de
crecimiento de entre el 3,7% y el 4%. Con ese crecimiento, se espera que el
PIB ecuatoriano cierre en 2013 con un valor real de 89.834 millones de dolares;
con el crecimiento esperado del 2014, el PIB llegara a los 98.895 millones de

dolares.
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Figura 3. PIB

Tomado de Banco Mundial

En la figura 3, podemos ver claramente que Ecuador ha crecido su PIB en los
ultimos afios, y se encuentra a un ritmo de crecimiento similar al de sus paises

vecinos, Peru y Colombia.

B Ecuador

Figura 4. PIB ecuatoriano de 2004-2013.
Tomado de Banco Mundial

Con la figura 4, podemos observar que en los 10 ultimos afios, el pais ha
duplicado su Producto Interno Bruto. Esto se debe por varias razones, entre

las principales, el alza del valor del petrdleo, pero también nos indica que las



distintas industrias nacionales van incrementando su valor por lo que es una

buena época para ingresar al mercado.

“El PIB a precio de comprador es la suma del valor agregado bruto de todos los
productores residentes en la economia mas todo impuesto a los productos,
menos todo subsidio no incluido en el valor de los productos.” (El Banco
Mundial, 2013).

El crecimiento del PIB durante los ultimos afios representa una importante
oportunidad dentro de la industria para poder emprender un negocio. Refleja

una economia estable y la capacidad de crecimiento del mercado.

2.1.1.2 Valor agregado bruto petrolero y no petrolero

7.400.000 -

7.200.000 -

7.000.000 -

6.800.000 - B VALOR AGREGADO
6.600.000 -
6.400.000 I

6.200.000
2010 2011 DOLAR DE 2007

Figura 5. Valor agregado petrolero
Tomado de BCE

Tabla 1. Otro Elementos del PIB industria
VALOR
AGREGADO

7.269.787|6.751.274 | 6.800.916 | 6.829.481 | 6.591.049 | 6.891.756 | 6.843.739

Adaptado de Banco Central, s.f.
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El valor agregado petrolero presenta su pico mas alto en el aino 2006 y a
continuacion una notable disminucién en los anos siguientes, manteniéndose
constante a excepcion de 2010 donde presenta su baja mas significativa de los

siete anos en analisis.

Tabla 2. Variacién porcentual del valor a agregado petrolero

VALOR AGREGADO BRUTO 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
TASA DE VARIACION 47% -71% 0,7% 0,4% -35% 4,6% -0,7%
CRECIMIENTO ANUAL PROMEDIO -0,15%

Adaptado de Banco Central, s.f.

El valor agregado bruto petrolero tiene un promedio de crecimiento anual de -
1,15%, durante el ano 2007 presenté una tasa de variacién de -7,1% que
representa el pico mas bajo dentro del analisis, incrementandose al afio
siguiente (2008) llegando a un 0,7%. Manteniéndose hasta el afio 2010 donde
vuelve a caer en un -3,5%. Lo que nos permite identificar que el valor petrolero

ha venido aumentando y decayendo los ultimos anos.

60.000.000 +

50.000.000 1~

40.000.000

30.000.000 B VALOR AGREGADO
20.000.000 7

10.000.000 -

2010 2011 DOLAR DE 2007

Figura 6. Valor agregado no petrolero
Tomado de BCE
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Esta figura del valor agregado no petrolero muestra una incrementacion anual a

partir de 2006, creando una tendencia a la alza para los siguientes afos.

Tabla 3. Variacién porcentual valor agregado no petrolero.

VALOR AGREGADO BRUTO 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
TASA DE VARIACION 46% 36% 70% 18% 35% 80% 57%
CRECIMIENTO ANUAL PROMEDIO 5,7%

Adaptado de Banco Central, s.f.

El valor agregado bruto petrolero tiene un promedio de crecimiento anual de
5,7%. Durante el aino 2011 presentd una tasa de variacion de 8,0% que
representa el pico mas alto dentro del analisis, Manteniéndose hasta el afo
2012. Lo que nos permite identificar que la variacion porcentual del valor
agregado petrolero ha venido a la alza los ultimos afios, lo que nos refleja un

interés mejorar los productos y servicios dentro de la industria.

2.1.1.3 Variacion Porcentual Anual de Actividades Deportivas de

Esparcimiento

mIUL13
BAGO.13

BO
WSEP.13

60
a0 4 B OCT.13
20 1 ENOV.13
0 — mDIC13

220 1
o ENE.14

_4_0 -
FEB.14

60 <~
Figura 7. Variacion porcentual

Tabla 4. Variacién porcentual

VARIACION JUL.13 AGO.13 SEP.13 OCT.13 NOV.13 DIC.13 ENE.13 FEB.13
PORCENTUAL 67.05% 9.76%  34.38% 27.711% -11.9% -37.28% -40.3% -35,23%
Adaptado del INEC, s.f
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La variacién porcentual anual del indice de nivel de actividad registrada en la
clasificacion CIlIU-3 seccién actividades deportivas y otras actividades de
esparcimiento. Refleja tendencia a un bajo nivel de actividad que empieza
desde Noviembre de 2013 hasta la actualidad. Concluimos que en época de
invierno el nivel de actividad econdmica de esta industria disminuye, mientras

que en época de verano, a partir de julio esta se incrementa notablemente.

No se puede realizar un analisis del PIB completo de la industria porque el
aporte econémico es menor al 1%. Lo que limita la informacion de para este
estudio y se ha tenido que tomar datos relacionados al PIB petrolero y no

petrolero.

2.1.2 Estructura de la industria

SIERREA r
PICHINCHA r
Artes, entretenimiento y recreacion

— T
Consultar

# Establecimientos

Personal Ocupado

Figura 8. Resultados Censo econdmico
Adaptado del INEC s,f.

Dentro de los resultados del Censo Economico con lo que respecta a la
Actividad Econdmica: Artes, entretenimiento y recreacion. Se han determinado

1.001 establecimientos con una cantidad de 5.697 empleados.



Tabla 5. Estructura de la industria

ARTES, ENTRETENIMIENTO Y RECREACION

ESTRUCTURA ESQUEMATICA POR CLASE NUMERO DE COMPANIAS
R900 30
R910 08
R920 34
R931 50
R932 24

Adaptado de Super Intendencia de Compaiiias, s.f

13

Segun la Superintendencia de Compafias dentro de la estructura esquematica

por clase (R931) Existe 50 companias establecidas dentro de la actividad

economica de Artes, Entretenimiento y Recreacion.

Es una industria fracmentada, debido a la cantidad de establecimientos que

presentan servicios varios.

2.1.2.1 Ciclo de vida de la industria

Introduccion |Crecimiento | Madurez Declive

/"_\

/ INDUSTRIA

Tiempo

Figura 9. Curva del ciclo de vida de la Industria.

La industria deportiva se ubica claramente en la fase de crecimiento, existen

pocos establcimientos dentro de esta ella y esto hace que la localice ese punto

exacto. De la misma forma, existe un gasto menor dentro de estas actividades
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en la industra. El gobierno nacional esta interesado en aumentar la
participacion dentro de la industria deportiva creando leyes que protegen e

impulsan esta industria.

La Ley del Deporte, Educacion Fisica y Recreacion, es la nueva norma legal
que viene en remplazo de la hoy antigua Ley de Cultura Fisica, Deportes y

Recreacion; la misma que regulo la actividad deportiva desde el afio de 2005.

Por si sola la denominacién de esta Ley, ya define el caracter e intencion que
ha tenido el legislador en orientar estos preceptos legales a la identificacion de
areas especificas de la Cultura Fisica, considerandola como el universo en la
actividad fisica, para tratar de establecer parametros especiales de definicién
técnica de lo que es el deporte, como espacio de competencia y seleccion de
talentos representativos a federativo; La Educacion Fisica como instrumento
para la elaboracion de una politica estatal de educacion y salud integral de
quienes estén en el proceso educativo formal del pais; y la Recreacién como un
derecho de las personas a que su “tiempo libre” tenga la garantia de un Estado
consciente de las necesidades de los ciudadanos, en la aplicaciéon del principio

universal de equidad. (Cardenas, 2010)

2.1.2.2 Cadena de Valor

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

Actividades

GESTION DE RECURSOS HUMANOS
de

DESARROLLO DE TECNOLOGIA

ABASTECIMIENTO

MARKETING | SERVICIO
LOGISTICA | OPERACIONES Y AL
VENTAS CLIENTE

Figura 10. Cadena de valor
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e Actividades Primarias

Logistica Interna:

Disefio de gestidon, administracion, distribucién de espacios, accesos y

planificacién de los negocios.

Operaciones:

Se enfoca en brindar nuevos servicios como es el caso del parkour y
slackline, servicio de instructores personalizados, beneficios de buena
ubicacion dentro de la ciudad y facilidades con lo que respecta a espacios

auxiliares.

Marketing y Ventas:

Los negocios dentro de esta industria e enfoca en redes, buscando
generar un valor agregado al que ofrece la competencia, creando una
experiencia unica en los consumidores y generando cada ve una mejor

percepcion por parte de los usuarios de la industria.

Servicio al cliente:

La principal funcion de la industria es satisfacer las necesidades de los
clientes, creando un ambiente agradable para la practica de deportes que
se oferta, de esta forma dando un trato preferencial, especializado y

profesional a los usuarios, para posteriormente fidelizar clientes.
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e Actividades de Apoyo

Infraestructura:

Armar el modelo empresarial con el que va a trabajar la compania,

distribucion de actividades, planeacion estratégica.

Recursos Humanos:

Personal de primer nivel, capacitado y especializado en la actividad
deportiva a realizar, personal administrativo apto y capaz, personal de

limpieza y seguridad capacitado.

Desarrollo de Tecnologia:

Con el paso de los anos, los deportes pertenecientes a esta industria han
logrado ir mejorando con relacion a los implementos que se utilizan para
su correcta ejecucion. Implementos de alta seguridad para satisfacer las

necesidades de sus adeptos.
Abastecimiento:
Esto va ligado directamente con el manejo de inventarios, algunos

implementos de seguridad caducan con el tiempo, es por esto que existe

la necesidad de renovar inventario cuando esto sea meritorio.
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2.1.3 Factores econémicos y regulatorios

2.1.3.1 Analisis Situacional PESTEL

Entorno Politico:

En cuanto al entorno politico en el Ecuador, se ha vivido una estabilidad
gubernamental desde el 15 de enero del afo 2007, donde entrdé al poder el
presidente actual, Rafael Correa Delgado con su movimiento politico, Alianza
Pais. Su eleccion se dio en la segunda vuelta de las elecciones, el 26 de

noviembre de 2006.

Desde el afio que fueron elegidos, el presidente Correa ha realizado varios
cambios en el pais, entre los cuales, cre6 la Asamblea Constitucional para la
creacion de la actual Constitucion del Ecuador la cual fue realizada en

Montecristi, Manabi en el afio 2008.

Ademas de ello, desde el ingreso del economista Rafael Correa, en el Ecuador
ahora existen 5 poderes, a diferencia de los 3 poderes que existian cuando
entrd la nueva Presidencia, los cuales son: Poder Ejecutivo, Poder Legislativo,

Poder Judicial, Poder Electoral y Poder de Transparencia y Control.

La estabilidad politica que ha vivido el pais en los ultimos afos es positiva para
atraer inversionistas extranjeros, a diferencia de los afios anteriores al 2006,
donde Ecuador vivia una fragilidad gubernamental historica en la cual hubieron

mas 8 diferentes presidentes en algo mas de 10 afios.

Entorno Econémico

En el entorno econdmico, se revisaran los factores mas importantes que

podrian afectar al proyecto.



Inflacion
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“La inflacion es medida estadisticamente a través del indice de Precios al

Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y

servicios demandados por los consumidores de estratos medios y bajos,

establecida a través de una encuesta de hogares.” (Banco Central del

Ecuador, 2014).

Tabla 6. Inflaciéon oct 2012-Sept 2014.

Tomado de BCE

FECHA
Septiembre-20-2014
Agosto-31-2014
Julio-31-2014
Junio-30-2014
Mayo-31-2014
Abril-30-2014
Marzo-31-2014
Febraro-28-2014
Enero-31-2014
Diciembre-31-2013
Moviembre-30-2013
Octubre-31-2012
Septiembre-30-2012
Agosto-31-2013
Julio-31-2013
Junio-30-2013
Mayo-31-2013
Abril-30-20132
Marzo-31-2013
Febrero-28-2013
Enero-31-2013
Diciembre-31-2012
Moviembre-30-2012
Octubre-31-2012

VALOR
4,15 %
4.15 %
4,11 %
3.67 U
3.41 %
3.23 %
3.11 %
2,85 %
2,92 %%
2.70 %
2,30 %
2.04 U
1.71 %
2.27 U
2.35 %
2,58 %
3.01 %
3.03 ¢
3.01 %
3.48 10
4,10 %
4,16 %
4,77 Y
4.94 %

Gracias a la tabla 6, podemos observar que la inflacién en el Ecuador no ha

superado el 5% en los ultimos dos afos. Esto nos hace creer que existe una

estabilidad econdémica en el pais y nos demuestra que los precios estan

subiendo regularmente en un minimo porcentaje, pero que no llega a afectar de

gran manera al poder adquisitivo de las personas.
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Al ser el proyecto enfocado en la industria de las artes, entretenimiento y
recreacion, es probable que, si hubiera una inesperada subida de la inflacion,
los recortes en los presupuestos de las personas serian a los gastos que se

dan a nuestra industria por obvias razones.

Estructura de los Gastos
de los Ecuatorianos ane

1.919.353.935

Figura 11. Estructura Gastos Ecuatorianos.
Tomado de INEC, 2013.

En la figura 11, podemos observar la distribucion de los gastos de las familias
ecuatorianas en los diferentes sectores. Basados en nuestro proyecto, los
sectores que interesan son Bienes y Servicios diversos y Recreacion y Cultura.
Entre ambos sectores en el 2011-2012 hubo un gasto de aproximadamente
281 millones de dodlares, lo que corresponde al 14,7% de los gastos familiares.
Aqui hubo un incremento del 0,5% en relacion al afio 2003-2004, casi 10 afios

atras.
Tasa de Interés
La tasa de interés activa se refiere al porcentaje que las instituciones

financieras cobran de los préstamos que se otorgan. En la tabla 7 y 8 podemos

observar las distintas tasas de interés actuales en nuestro pais.



Tabla 7. Tasas de Interés.

1. TASAS DEINTERES ACTIVAS EFECTIVAS VIGENTES

Tasas Referenciales

Tasas Maximas

Tasa Activa Efectiva Referencial % anual Tasa Activa Efectiva Maxima % anual
para el segmento: para el segmento:
Productivo Corporativo 834 Productive Corporativo 933
Productiva Empresaria 954 Productivo Empresaria 1021
Productivo PY MES Productivo PYMES 11.83

Consuma Consumo
Vivienda Vivienda s
Microcrédito Acumuiacion Ampliada Microcrédito Acumuiacion Ampliada 25.50
Microcrédito Acumulacion Simple Microcrédito Acumulacion Simple 27.50
Microcrédito Minorista Microcrédito Minorista 30.50
2. TASAS DEINTERES PASIVAS EFECTIVAS PROMEDIO POR INSTRUMENTO
Tasas Referenciales % anual Tasas Referenciales % anual
Depositos & plazo 5.08 Depositos de Ahorro 118
Depodsitos monetarios 0:60 Depositos de Tarjetahabientes 0.52
Operaciones de Reporto 045
3. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS REFERENCIALES POR PLAZO
Tasas Referenciales % anual Tasas Referenciales % anual
&4 22 5:56
433 6.27
4596 7.28

0¢
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En la tabla 8 aparecen todas las tasas de interés activas para los distintos
productos econdmicos. Podemos ver que van desde 8,34% para productos

corporativos hasta 28,24% para microcréditos minoristas.

Tabla 8. Tasas de interés activa.

FECHA VALOR
Octubre-31-2014 B.34 %
Saeptiembre-30-2014 7.86 %
Agosto-31-2014 8.16 %
Julio-30-2014 B.21 %
Junio-30-2014 8.19 %
Mayo-31-2014 7.64 %
Abril-20-2014 B8.17 %
Marzo-31-2014 B.17 %
Febrero-28-2014 B.17 %
Energ-31-2014 B.17 %
Diciembre-31-2013 B.17 %
Moviembre-30-2013 B.17 %
Octubre-31-2013 B.17 %
Septiembre-30-2013 8.17 %
Agosto-30-2013 B8.17 %
Julio-31-2013 B8.17 %
Junio-30-2013 B.17 %
Mayo-31-2013 B.17 %
Abril-20-2013 B.17 %
Marzo-31-2013 B.17 %
Febrero-28-2013 B.17 %
Energ-31-2013 B.17 %
Diciembre-31-2012 B8.17 %
Moviembre-20-2012 B8.17 %

Tomado de BCE.
En la tabla 8 podemos observar la tasa de interés activa en los ultimos dos
anos. Aqui, el porcentaje no varia mucho ya que se ha mantenido entre 7% vy

8%, siendo el 8,17% la mas repetida.

Esto nos deja ver que son buenos tiempos en caso de que se necesite ayuda

financiera para la implementacion del proyecto.

Riesgo Pais

Al riesgo pais se lo define como “un indice que intenta medir el grado de riesgo

que entrafia un pais para las inversiones extranjeras.” (Econlink, N/F). Es decir
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se califica que tan riesgoso es invertir en un pais visto por los inversionistas

extranjeros.

Tabla 9. Riesgo Pais.

FECHA VALOR
Septiembre-01-2014 316.00
Agosto-31-2014 316.00
Agosto-30-2014 216.00
Agosto-29-2014 216.00
Agosto-28-2014 354,00
Agosto-27-2014 353.00
Agosto-26-2014 296,00
Agosto-25-2014 397.00
Agosto-24-2014 393.00
Agosto-23-2014 393.00
Agosto-22-2014 298.00
Agosto-21-2014 400.00
Agosto-20-2014 259.00
Agosto-19-2014 406,00
Agosto-18-2014 408.00
Agosto-17-2014 409,00
Agosto-16-2014 409,00
Agosto-15-2014 409,00
Agosto-14-2014 410,00
Agosto-13-2014 410.00
Agosto-12-2014 412.00
Agosto-11-2014 413.00
Agosto-10-2014 4132.00
Agosto-09-2014 413.00
Agosto-08-2014 413.00
Agosto-07-2014 415,00
Agosto-06-2014 407.00
Agosto-05-2014 416.00
Agosto-04-2014 416.00
Agosto-03-2014 417.00

Tomado de BCE

La tabla 9 nos demuestra que el Riesgo Pais en Ecuador en el mes de Agosto
a Septiembre ha ido disminuyendo en casi 100 unidades, lo que demostraria

que es mas atractivo para los inversionistas.

En todo caso, nuestro pais tiene el riesgo pais mas alto de la regién desde que
Rafael Correa entrd al poder, por lo que Ecuador todavia no es visto como un
buen lugar (ambiente) para realizar inversiones. Esto afectaria este proyecto si

fuera el caso de que se necesite inversionistas extranjeros.
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Entorno Social

Crecimiento Poblacion

El crecimiento poblacional se mostrara a continuacion en la tabla 10. Aqui
podemos observar como ha variado la poblacién entre el censo del 2001 vy el

ultimo censo del 2010. Ademas la tabla nos ensena este crecimiento dividido

en distintos grupos de edad.

Tabla 10. Estructura de la poblacién.

De 95  mds ahos 1839 0,2% L51% 0,1%
Ce 50,294 afios 784 0,3% 4539 | o
D 85 a BFahas 11.092 0% | 07s0 | 04%
De 20 a B4 afias 17.445 0,75 20,187 0.2%
D 75 a 79 ahos 5513 L% | Tes | 1%
D 70 & 74 ahas 35.568 15% | o040 1.6%
D 65 3 69 afos 43818 18% | S7004 [z
D 60 2 64 ahos 54.407 23% | 71702 [
De 55 a 59 ahas 66296 ZBW | 94397 [ 3
De 50a 54 afos 91156 3% | 14530 15%
Dt 45 2 8926 247.627 A% | 14292 | s.ow
De 40 a &4 ahas 110.756 45% | 154306 [
Dw 35 2 39 ahos 141918 5% 180504 [ 7w
Do 30 a 34 ahas 163413 5B% HEITE | m
bt 25 & 20 ahos 182114 7.6% 730668 [ o
D 70 a 24 ahos M4.363 BE% | 205050 | 9.5%
De 15a 19 ahas 249.075 10.4%: 238705 [ e
D 10a 14 afos 46,651 10.3% 241334 [ g
De 529 afios 243551 02% | 4484 5.5%
D 0.2 4 afios 242779 10,2% 136893 5.1%
Total LEEEEIT o0 L5257 100

Tomado de INEC, 2010.

De acuerdo a la tabla 10, podemos observar que en los ultimos 10 anos, la
poblacién aumentd de 2’388.817 personas a 2'576.287 en la provincia de
Pichincha, la cual es la del interés del proyecto. Esto nos ayuda a ver que la
poblacion sigue creciendo, algo necesario para el proyecto ya que de aqui

salen los potenciales clientes.
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Clases Socioeconémicas:

A continuacidon se analizara la divisidon de las clases socioecondmicas en el

pais basados en la figura 12, la cual se ensefa adelante:

Nivel socioeconémico agregado

Figura 12. Nivel Socioeconémico agregado.
Tomado de INEC, 2011.

Gracias a la figura 12, podemos observar que en el Ecuador existen 5 clases

socioeconomicas: A, B, C+, C-y D.

Las clases socioeconomicas que interesan al proyecto son las siguientes:

o C+:22,8%

e B:11,2%
e A:1,9%
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Gastos del Consumidor Ecuatoriano

En la tabla 11 podemos observar la distribucién de los gastos del consumidor

ecuatoriano en los distintos sectores econdmicos.

Tabla 11. Estructura del gasto de consumo monetario.

Gasto de

Consumo
{en ddlares)

. :lé:&:;ﬁ: bebidas no 584.496 341 2.4

2 Bebidas alcohdlicas, tabaco
estupefacientes : : 17.303.834 sid

3 Prendas de vestir y calzado 190.265.816 7.9

a4 Alojamiento, agua, electr.,
gas y otros combustibles

5 Muebles, artic. para el hogar

177.342.239 T4

¥ para la conservacién 142.065.518 5.9

ordinaria del hogar
B Salud 179.050.620 75
7 Transporte 349.497.442 14,6
&  Comunicaciones 118.734.692 5,0
9 Recreacion y cultura 109.284.976 4.6
10 Educacidn 104.381.478 4.4
L1 Restaurantes y hoteles 184727977 7.7
12 Bienes y servicios diversos 236.381.682 9.9

Gasto de Consumo del hogar 2.393.51.816 1000

Tomado de INEC, 2012

Observando la tabla 11, podemos determinar que se gastan 2'393.571,816
délares mensuales en todo el pais en las diferentes industrias. Para
adentrarnos mas en nuestra industria, la cual seria Recreacion y Cultura, aqui
existe un gasto de 109°284.975, lo que representa el 4,6% del gasto total en el
pais. Esto nos demuestra que existe un mercado amplio donde adentrarse y
que la gente si gasta en recreacion, deporte y entretenimiento, tal vez no como
su gasto principal, pero lo necesariamente importante para mover mas de 100

millones de dolares mensuales.

Distribucion del tiempo

En esta variable se va a hablar de como los ecuatorianos dividen el uso de su

tiempo en distintos factores. La figura 13, 14 y 15 nos ensefaran los datos

mas relevantes en torno a este tema.
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¢En qué utilizamos nuestro tiempo? _
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medios de comunicachin.

Figura 13. Uso del tiempo.
Tomado de INEC, 2012.

De la figura 13, lo que cabe resaltar es que el INEC divide al tiempo en
actividades de trabajo y en actividades no productivas, especificamente las
llama “tiempo personal”’, entre las que se encuentra la industria de este

proyecto.

Tiempo Actividades Personales

3o sHay
]

9007 ilﬂ

Actradadey Prrpoeales Aprendy sy rifuo Brgarsidade; Pamanaley Temerggy By Mg iy ¥ Do ¥

EHombre ®Adujer mDiferencia

Figura 14. Tiempo actividades personales.
Tomado de INEC, 2012.
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Ya sabemos en qué parte del analisis entra la industria de este proyecto, ahora
la figura 14 nos ensefa la distribucion de tiempo semanal que los ecuatorianos
le dan a sus actividades personales. De acuerdo a la figura anterior, podemos
observar que los hombres le dedican un promedio de 90 horas semanales,
mientras que las mujeres 91 horas. Ademas nos ensefia que a las actividades
recreativas, ambos sexos le dedican un promedio de casi 10 horas semanales,

lo que seria mas de una hora semanal a nuestra industria.

Actividades de Uso del Tiempo (Horas promedio semanal)

ACTIVIDADES T Diferencla
hbﬂ“-l Trabajo, traslado y tiempo en buscar trabajo en el mercado 4320 49:58 4732 6:38
= Actividades de autocnmumo para el hogar 6:28 5:56 Boz - 0:33
o sy oL LAY R R R AT B R T AL Fg=5 I A
Tiempo Total de Trabajo. 4o (Tareas as)  3was 9109 Ws3 -22:40
= Trabajo dmnistnm!ntemu del hogar 24:06 B.00 13:53 -18:08
- Trabajo doméstico externo del hogar 4:23 N 3:45 =1
- Cuidado a menores 12 afios, personas enfermas y con i : : :
discapacktad del hogar 8:56 §:20 Farl =3:3¢8
- Actividades no remuneradas para otros hogares, . : 2 T
comunidad y voluntario 514 4:46 =00 028
Tiempa Total de Trabajo :39)  59:57  66:27 1743
Actividades no Productivas . ewo2  gowo7 9027 :’iﬁ
- Aprendizaje y estudio 28:07 30:3 29:28 2:23
- Convivencia y actividades recreativas g:54 1017 10:09 023
- Medios de Comunicacidn y Lectura 10:22 10:51 1041 0029
- Necesidades Personales 67:26 65:55 66:29 =123
- Tiempo Propio [meditacion y descansa) 4:34 505 4:53 0130

Deipraniia Fromedes Gr Saaral mde frigecls @ L e
Mo 1 QO L8 BanE

Figura 15. Actividades de Uso del Tiempo.
Tomado de INEC, 2012.

Para concluir, la figura 15 nos da un resumen del tiempo que hombres y
mujeres le dan a las distintas actividades, sean trabajo remunerado, trabajo no
remunerado o actividades no productivas. Lo mas importante para este
analisis serian las 10 horas promedio semanales que ambos sexos le dedican
a las actividades de recreacion, lo que demuestra que las personas si se toman

su tiempo para ejercitar su cuerpo.
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Tecnolégico

El andlisis de la variable tecnologica se enfoca principalmente en la
comunicacion. El uso de computadores, celulares, smartphones e internet es
lo mas importante para el proyecto ya que todos ellos actuan de medios de
comunicacion. A continuacion la figura 16, 17, 18 y 19 nos daran los datos mas

relevantes sobre el tema.

El 18,1% de los hogares tiena al menos un computador portatil, 9,1 puntos mas que o registrado en 2010
Mientras el 27,5% de los hogares tiene computadora de escritorio, 3,5 puntos mas que en 2010,

Equipamiento tecnolégico del hogar a nivel nacional
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Figura 16. Equipamiento tecnoldgico del hogar.
Tomado de INEC, 2013.

La figura 16 nos demuestra que el 27,5% de los hogares ecuatorianos cuentan
con un computador de escritorio y el 18,1% de los mismos cuentan con un

computador portatil o laptop.

Hogares que tienen teléfono fijo y celular a nivel nacional
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Figura 17. Telefonia fija y celular.
Tomado de INEC, 2013.
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La figura 17 nos ayuda a conocer que en el 2013, el 86,4% de la poblacion
ecuatoriana tiene al menos un teléfono celular. Esto nos demuestra como la
tecnologia va avanzando en el pais. Al punto que existe casi un 50% de

diferencia con las personas que cuentan con telefonia fija.

Acceso al Internet segin drea
300
11
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i EH
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13,8%
I .
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Figura 18. Acceso a Internet.
Tomado de INEC, 2013.

La figura 18 nos divide claramente el acceso a internet en el pais entre la zona
urbana y rural, ademas de darnos el acceso nacional. De acuerdo a la figura
nombrada, el 28,3% de los hogares ecuatorianos cuentan con acceso a

internet.

Porcentaje de parsonas que tienen teléfono inteligente (SMARTPHOME) a nivel nacional
2011 2012 2013

Figura 19. Smartphones.
Tomado de INEC, 2013.
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De acuerdo a la figura 19, podemos observar el incremento de los teléfonos
inteligentes o smartphones en los ultimos afios. En el 2013, del 51,3 % de
personas que poseen un celular, el 16,9% ya adquiri6 un Smartphone, casi 4%
mas que el afio anterior. Esto nos demuestra la tecnologia sigue avanzando al
punto que en los proximos afos, los teléfonos inteligentes y el internet dejaran

de ser la excepcion y empezaran a ser la regla.

Porcentaje de poblacien con celular y redes sociales

Totzl poblacidn: 15.872.755
14.533.003

7.453.781 «

1.261.944

681%

Uitz Rodes
1.081.624 : Saciales

Figura 20. Celular y redes sociales.
Tomado de INEC, 2013.

Por ultimo, la figura 20 nos ensefa un pequefio resumen de lo hablado
anteriormente, incluyendo un nuevo topico, las redes sociales. De las cuales la
figura nos dice que el 6,81% de las personas que posee un Smartphone
también hace uso de las redes sociales. Cabe recalcar que esta figura no esta
tomando en cuenta a las personas que utilizan las redes sociales sin el celular,
es decir, desde una computado fija o portatil. La informacion repasada de las
ultimas figuras es muy util ya que nos demuestra que en el pais la tecnologia
se esta abriendo campo, la gente le esta perdiendo el miedo y cada vez mas
personas estan haciendo uso de ella. Para este proyecto en concreto es
necesaria la informacion ya que los planes de comunicacion y marketing, los

cuales seran detallados mas adelante, tienen su base en el internet.
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Entorno Ecolégico

En nuestra industria, hablando especificamente de actividades deportivas, el
entorno ecoldgico no es de las partes mas importantes ya que la gran mayoria
de empresas no se ven relacionadas directamente a afectar al medio ambiente.
La maxima contaminacion que ofrecen seria la basura que se genera en
actividades deportivas pero que siempre es recolectada y limpiada

eficientemente.

En el analisis ecoldgico, el proyecto no se ve interferido por ningun problema ya
que es totalmente amigable con el medio ambiente. Esto es una oportunidad
ya que ayuda a demostrar que el proyecto es “amigo” de la naturaleza y esto se
lo puede explotar en las campafias de promocion para ayudar a la

diferenciacion.

Entorno Legal

En cuanto al entorno legal no existe ningun tipo de ley que afecte a la industria

directamente.

2.1.4 Canales de distribucion

Los canales de distribucion para esta industria existen en gran variedad por
una simple razén. La industria comprende todo lo que gira alrededor del Arte,
Entretenimiento y Recreacion, por lo tanto existen cientos de empresas, de las
cuales todas tienen negocios en diferentes sectores. Existen desde
productoras, organizadoras de conciertos, museos, clubes deportivos,

instalaciones deportivas, cines, teatros y muchos negocios mas.

Pero la mayoria de ellos tienen algo en comun, desde sus negocios casi no

existen intermediarios para llegar a sus consumidores.
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Es decir, los canales de distribucion hacia atras son directos/indirectos
dependiendo del negocio que esté involucrado, pero asi mismo, la mayoria de
canales de distribucidon hacia adelante de estos negocios son directos ya que
usualmente llegan directo al cliente, como se da en el cine, teatro, concierto,
canchas deportivas y demas. Esto se da principalmente porque los negocios

de esta industria son generalmente servicios a ofrecer, no tanto productos.

Esto nos lleva a concluir que en esta industria son mas comunes los canales de
distribucion directa con el cliente. Esto determina que los costos se vean
reducidos ya que no se necesita de intermediarios para poder alcanzar a los
consumidores. Ademas esto también es beneficioso ya que permite a las
empresas de esta industria a aprovechar ese dinero ahorrado en dar mas

calidad en otras partes de la cadena de valor.

Empresas de
Arte, Recreacion

y
Entretenimiento

Sz e Clientes

Figura 21. Canal de Distribucion.
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2.1.5 Las 5 fuerzas de Porter

PODER DE
RIVALIDAD ENTRE NEGOCIACION DE
COMPETIDORES COMPRADORES
(ALTA) (BAJA)

/\'

Figura 22. Las 5 fuerzas de Porter.

Amenaza de nuevos competidores:

A pesar de que es una industria en crecimiento es llamativa y con muchos
adeptos. Incluye muchas disciplinas deportivas, no existen altas barreras de
ingreso para nuevos competidores, prima el valor agregado que pueda ofrecer
cada uno de los actuales miembros de la industria. La amenaza de nuevos

competidores es alta.

Amenaza de productos sustitutos:

Debido al alto costo de los implementos para practicar deportes especificos, es
necesaria una infraestructura adecuada, construida con una serie de
procedimientos y tecnicismos avaluados por entidades internacionales e
implementos que brinden comodidad y seguridad a las personas que lo

practiquen. La amenaza de servicios sustitutos es media
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Poder de Negociacion con los proveedores:

Ya que existen pocas empresas que vendan implementos especializados para
la practica de estos deportes. Es comun que marcas deportivas busquen hacer
alianzas estratégicas con empresas que brindan servicios deportivos

especializados. El poder de negociacion con los proveedores es alto.

Poder de Negociacion con los consumidores:

Existen muy pocos lugares dentro de la ciudad para la practica de deportes
especializados. Lo que representa una ventaja para los miembros de esta

parte de la industria. El poder de negociacién con los consumidores es bajo

Rivalidad entre empresas competidoras:

La rivalidad es alta dentro de la industria, debido a que en la Sierra existen
aproximadamente 1.001 establecimientos que se dedican a esta parte
especifica de la industria, la mayoria de competidores brindan un servicio

similar.

2.2 LA COMPANIA Y EL CONCEPTO DE NEGOCIO

2.21 Laideay el modelo de negocio

La idea de un lugar para poder practicar deportes extremos alternativos surgio
inicialmente de la practica de los mismos. Los autores de este plan de
negocios han incursionado en distintos tipos de deportes extremos, que varian
desde la escalada hasta el motocross. Y una vez que se entré en este medio,
se encontré que hay muchos huecos por llenar en la ciudad, ni digamos en el

pais. Por lo que se decidid iniciar la creacion de un centro de deportes

extremos alternativos al cual se lo nombré “Adrenaline Rock”.
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Adrenaline Rock es un proyecto de una empresa de deportes extremos
alternativos. De acuerdo al diario “El Telégrafo”, deportes de este tipo, como el
slackline, van creciendo alrededor del mundo, y en nuestro pais, cada dia
vemos mas deportistas practicandolos. Son deportes novedosos, que atraen
mucho y son faciles de llevar a cabo. Aqui encontramos una gran oportunidad.
En nuestro pais, a pesar de que ya se ejercen estos deportes, todavia no
existen suficientes lugares para practicarlos. Esto nos deja una necesidad no
atendida ya que existen lugares para escalar (2 en los valles), pero no para la
practica de otros deportes, abriéndonos un campo de trabajo no explotado

todavia.

Como se dijo anteriormente, Adrenaline Rock seria una empresa de deportes
extremos alternativos que contaria con sus propias instalaciones, cuya
ubicacion seria en el norte de la ciudad de Quito, implementada en el terreno
de “La Bombonerita’. Este lugar se defini6 después de sopesar varias
opciones, y es, por lejos, la que marcaria una gran diferenciacion para el

proyecto por la perfecta ubicacion que tiene.

Adrenaline Rock seria el unico lugar para practicar deportes de este estilo en el
norte de Quito. Ademas, cabe recalcar que el proyecto seria el primer lugar
donde la practica de mas deportes es factible ya que los lugares actuales de la
competencia cuentan con 1 solo deporte, la escalada. Esto le da un valor

agregado y una ventaja competitiva a Adrenaline Rock.

El proyecto inicialmente consta de 3 “productos” o deportes que se podran
practicar, los cuales son la escalada, el slackline y el parkour. Aparte de la
practica de los deportes, también se ofrecera clases particulares para los
consumidores que deseen aprender desde cero. Ademas se empezara a crear
torneos para este tipo de deportes, algo que no se ha dado en el pais, y que es

lo que falta para la masificacion de los mismos.
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En el pais, la escalada ha ido multiplicando sus adeptos y la necesidad de
lugares artificiales para la practica del mismo es cada vez mayor. Esto se debe
a que existe una gran cantidad de lugares naturales para escalar en el pais,
pero para poder llegar alla, se debe practicar y mejorar en lugares artificiales
como el que presenta este proyecto. Dentro de la ciudad de Quito existe una
sola instalacion para la practica del mismo que corresponde a la Concentracién
Deportiva de Pichincha, y en las afueras de la ciudad (valle de Cumbaya) dos

lugares mas.

En cuanto a la cuerda floja, de acuerdo a los distribuidores de la marca
Absolute Slacklines en el pais, hoy en dia el slackline se ha convertido en un
deporte nuevo y dinamico que incluye muchas variaciones de trucos, cintas,
materiales, propdsitos, estilos. El slackline es actualmente un deporte muy
popular, no solo en la costa oeste de los Estados Unidos, sino también en

Europa, América Latina, Australia y en todo el mundo.

Y sobre el parkour, tercer producto de Adrenaline Rock, este deporte llegd hace
pocos afios al pais, pero ha ido incrementando sus participantes y ya cuenta
con grupos de practica en las ciudades de Guayaquil y Quito, de los cuales
cabe recalcar que no estan muy bien organizados y estan recién

introduciéndose al mercado.

Como conclusion, la propuesta de negocio de Adrenaline Rock se basa en los
nuevos deportes extremos o alternativos que estan ganando terreno en el pais.
Aprovechar esa atraccidon hacia este tipo de deportes y dar la posibilidad a los
deportistas de tener unas instalaciones de calidad donde puedan practicar su
deporte, sea la escalada, slackline, o parkour, ademas de una vez ya
popularizados, organizar eventos sobre los mismos deportes, algo que todavia
no se da en el pais. Una vez elegido el lugar, darnos a conocer mediante las
redes sociales y el b2b para ir ganando mercado para poder impulsar la
practica de estos deportes nuevos en el pais y posicionar a Adrenaline Rock en

el mercado.
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2.2.2 Estructura legal de la empresa

Tipo: Compania de Responsabilidad Limitada

e Razon Social: Adrenaline Rock

e Representante Legal: Juan Pablo Ribadeneira

e Socios: Juan Pablo Ribadeneira, Carlos Luis Merchan, Nicolas Granja (La

Bombonerita)

e Objeto Social: Prestacion de instalaciones para la practica de deportes

extremos alternativos.

El centro de deportes extremos alternativos “Adrenaline Rock” sera constituido
y registrado como “COMPANIA DE RESPONSABILIDAD LIMITADA” en la
ciudad de Quito.

La empresa va a estar conformada por 3 socios, los socios seran los autores
del plan de negocios, Juan Pablo Ribadeneira y Carlos Luis Merchan, ademas
de un tercer socio, Nicolas Granja, gerente de La Bombonerita. Cada uno de
ellos responderan a toda y cada una de las obligaciones sociales que se
contrae al crear dicha empresa hasta el monto de sus aportes individuales

COMO SOCioS.

El capital de la companiia estara formado por cada una de las aportaciones de
los socios y no sera inferior al monto que esta fijado en la Superintendencia de
Companias, ademas de que estara dividido en participaciones expresadas a la
Superintendencia de Compafiias. Las participaciones que comprenderan como
aportes de capital de dicha compafia seran iguales, acumulativas &

indivisibles, ademas de no admitir la clausula de los intereses.
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2.2.3 Mision, Vision y Objetivos

2.2.3.1 Mision

Adrenaline Rock es un centro de deportes extremos alternativos enfocado
hacia el deportista extremo y sus necesidades. Contamos con instalaciones,
personal y equipo de primer nivel, ofreciendo un servicio de alta calidad donde

la seguridad de nuestros clientes es lo fundamental.

2.2.3.2 Vision

Ser la empresa lider de los deportes extremos alternativos en el Ecuador para

el afo 2019 manteniendo siempre la satisfaccion de nuestros clientes.
2.2.3.3 Objetivos
Corto Plazo:
e Realizar una eficiente investigacion de mercado que permita conocer los
deseos y necesidades de nuestros consumidores hasta Diciembre de

2014.

e Analizar el macroentorno con las matrices necesarias para conocer la

industria que en la que el proyecto se manejara en los proximos 3 meses.

e Brindar siempre un servicio personalizado y de calidad mediante un buen
uso del CRM.

e Ser una empresa responsable con el medio ambiente durante los afos de

funcionamiento aplicando técnicas de reciclaje en las instalaciones.

e Alcanzar al 20% de nuestro mercado objetivo mediante el plan de

marketing durante el primer afio de funcionamiento.
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Creacién de un cuadro de méritos para el equipo gerencial, el cual se

aplicable desde Marzo del 2016.

Obtener al menos 100 personas para la membresia mensual para el

primer ano de funcionamiento mediante la utilizacion de redes sociales.

Llegar al punto de equilibrio al final del primer afio de trabajo gracias a un

buen manejo financiero y aplicacion del plan de marketing.

Mediano Plazo:

Alcanzar un ingreso de 150.000$ por renta hasta enero del 2017 mediante

una buena promocion del proyecto.

Contar con un plan de logistica y operaciones que incluya a todos los

integrantes de la empresa para mediados del 2016.

Incrementar los consumidores en un 10% para el segundo afno de

funcionamiento mediante tacticas de ventas y promociones.

Generar un 10% mas de afiliaciones mensuales para el segundo afio

realizando B2C en las principales instituciones educativas.

Manejar una buena comunicacion externa e interna de la empresa para

poder anticipar los posibles problemas.

Lograr una ventaja competitiva sostenible en el tiempo mediante el

enfoque en areas especificas que la competencia no haya desarrollado.

Largo Plazo:

Diversificar los productos ofrecidos hasta abarcar los principales deportes

extremos alternativos para los proximos 5 afos.
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e Alcanzar un ingreso de 220.000$ por renta hasta enero del 2019.

e Expandir filiales de “Adrenaline Rock” a las principales ciudades del pais.

e Ser los organizadores de los campeonatos nacionales de deportes
extremos alternativos mas reconocidos para el ano 2020 gracias a la

experiencia adquirida en afnos anteriores.

2.3 EL PRODUCTO O SERVICIOS

2.3.1 El Servicio

El principal servicio de Adrenaline Rock sera el alquiler de espacio para la
practica de la escalada deportiva, parkour y slackline. Ubicado en la ciudad de
Quito, en dentro de las instalaciones que tiene “La Bombonerita”, en un lugar
estratégico de la ciudad, de facil acceso, con parqueaderos y muy cerca de la

Universidad de las Américas y de la estacién Ecovia.

Se disefara un muro de escalada con todas las especificaciones técnicas,
siguiendo normativas internacionales de construccién, con paneles especiales
y presas movibles, lo que facilitara modificar la ruta de entrenamiento de los
deportistas y que estos puedan entrenarse de la mejor manera. Se utilizaran
los mejores implementos con lo que respecta a cuerdas, cascos, gatos y
arneses. Con lo que respecta a la escalada deportiva brindaremos el servicio

de alquiler en las disciplinas de Boulder y distancia.

Para que la gente haga parkour, construiremos paredes de concreto, con
circuitos de enteramiento en espacios reducidos, paredes no muy altas para
velar por la seguridad de los deportistas y espacios comodos para fomentar la
habilidad que se necesita en este deporte y educar fisicamente a las personas
que quieren practicarlo, contara con un area de calentamiento previo, para

después pasar al circuito de agilidad.
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Con lo que respecta a la practica del Slackline se colocaran varios postes en
los que se templaran los diferentes Slacklines, dependiendo de la altura y el
nivel de aprendizaje que tenga el deportista, utilizaremos implementos de
seguridad como colchonetas, cascos y arneses para que nuestros clientes se
sientan seguros al momento de practicarlo. Las variedades de Slackline que

vamos a ofertar incluyen: rodeo, trickline, estatica y highline.

La atencion sera personalizada, dentro de la instalacién deportiva siempre
habra un instructor que guie a los deportistas en cada una de las disciplinas
ofertadas, que corrija la técnica a ejecutarse por los consumidores y de esta

forma evitar lesiones y fatigas musculares.

Es un sitio dirigido para hombres, mujeres, nifos y nifias residentes en la
ciudad de Quito, que buscan un deporte alternativo que genera nuevas
emociones y sentimientos en quienes los practica. Estaran siempre guiados
por instructores capacitados en: entrenamiento inicial, intermedio y avanzado,
asi como en primeros auxilios y manejo de situaciones de riesgo. Lo que es

muy importante dentro de unas instalaciones que brinda este servicio.

Contara con espacios auxiliares que daran mayor comodidad al usuario como

son: parqueaderos, areas de descanso y puntos de hidratacion.

Se realizaran competencias cada cierto tiempo de cada una de las disciplinas
que ofrece el establecimiento, para de esta forma fomentar la competitividad,
motivar a los deportistas y medir el entrenamiento realizado por los

instructores.

El alquiler de los espacios se lo realizara por horas, es decir que cada hora o
fraccion tiene un costo pre establecido, pero los clientes podran adquirir una
membrecia mensual de horas ilimitadas por el pago de una cierta cantidad de
dinero. El lugar abrira de lunes a sabado en horarios extendidos para facilitar

la concurrencia de los clientes.
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2.4 ESTRATEGIAS DE INGRESO AL MERCADO Y CRECIMIENTO

2.4.1 Estrategias de Ingreso al mercado

Adrenaline Rock busca ingresar mediante una estrategia de diferenciacion y
enfoque. Buscar factores diferenciadores que atraigan al cliente y genere

fidelidad por parte del consumidor final.

La estrategia de enfoque va dirigida a segmentar el mercado al que vamos a
atacar, reflejando una identidad corporativa joven y un lugar para el ejercitarse

hecho para jovenes.

2.4.1.1 Planes de Expansion

La empresa Adrenaline Rock empezara en la ciudad de Quito para después
continuar expandiendo sus actividades en otras ciudades de la Sierra
ecuatoriana donde la necesidad de un establecimiento de deportes alternativos

aun no esté atendida.

2.4.1.2 Incrementar la cartera de servicios

Decidimos implementar el Parkour y el Slackline dentro de nuestra cartera de
servicios debido a que son deportes que no los oferta la competencia, y como
estos deportes existen muchos mas, los cuales después de un analisis podrian
formar parte de nuestro negocio y podriamos impulsarlos de manera en que
lleguen a ser rentables para la compania. Es el caso del Longboard,

Rockboard, tela acrobatica, entre otros.
2.4.2 Estrategias de Crecimiento
Se utilizara una estrategia de penetracion de mercado, alianzas estratégicas y

publicidad y promocién. Con la finalidad de incrementar las ventas del

establecimiento.
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2.4.2.1 Estrategia de Penetracion

Al ser una empresa nueva en el mercado lo recomendable es, entrar con
precios mas bajos que la competencia. Para que los clientes acudan y prueben
las instalaciones y puedan hacer una comparacion precio-beneficio entre la

empresa ya existente en el mercado o la que esta ingresando.

2.4.2.2 Alianzas Estratégicas

Crear una alianza estratégicas con proveedores y marcas que ya estén en el
mercado de la escalada deportiva, decorar el local con publicidad e imagenes
ligadas a estas marcas para crear la sensacion de calidad, experiencia y

generar un ambiente especializado en la escalada deportiva.

Permitir a nuestros socios estratégicos que hagan activaciones dentro del local
con productos nuevos o puedan hacer competencias deportivas con el nombre

de su marca.

2.4.2.3 Publicidad y Promocion

Publicitarnos a través de redes sociales, pagando en Facebook para entrar en
la barra de promocionales, manejo de Twitter, adquirir una base de datos de
nuestro mercado objetivo, crear una campana de mailing informando nuestra
ubicacion, descuentos por apertura y facilidades de pago para membresias.
Ademas, una parte esencial de la publicidad y promocion es el equipo de
ventas que se contratara, el cual se movera entre los centros educativos de la
ciudad, tanto colegios como universidades, ademas de contactar con empresas

interesadas.
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2.5 ANALISIS FODA

Tabla 12. Analisis FODA

FACTORES INTERNOS
FORTALEZAS DEBILIDADES

F1.Primera instalacion deportiva con|D1. Alta dependencia de los proveedores.
slackline en el pais D2. Inversion inicial alta.
F2. Practica de varios deportes D3. No contar con un lugar propio.

F3. Diferentes niveles y estilos en cada]D4.Empresa nueva en el mercado y sin

deporte (escalada: Boulder, distancia /| experiencia.

slackline: rodeo, trickline, estatica, highline)
F4. Buena ubicacion

F5. Amigable del medio ambiente

F6. Promocién digital

F7. Varias formas de practica: diaria,
mensual (membresia)

F8. Atencion especializada

FACTORES INTERNOS

0Nl el el el e e oL A1, Apertura de nuevas  instalaciones
slackline en el pais. deportivas.

0O2. Campeonatos de slackline. A2. Existen competencia en la escalada
OSNliercadoremergentendedeportistas WEIN L/ [V oMY -Tgile[cXW Y [o)slo)e 1o (o))

“extremos”. A3. Existen varios productos sustitutos
O4. Expansién hacia otras ciudades. (bungee jumping, canopying).

Ok lerihzlale g e da el ElaEE L Ad. Tasa de interés alto para obtener
deporte. crédito bancario y asi poder ejecutar este
06. Amplio™ conocimiento ™ de™ oS §i/JeNe[-N;-le[e]e)[e}}

beneficios de hacer deporte. A5. 30% de arancel al equipo deportivo

que debemos importar.




Tabla 13. Cruce de estrategias.

FORTALEZAS
ESTRATEGIAS FO

1) Publicitar el negocio, su ubicacién y
cartera de servicios por redes
sociales: Facebook, Twitter e
Instagram. Aprovechando el
crecimiento de la escalada y el
Slackline en el pais (F6;F8;01)

2) Publicidad fija (valla publicitaria) en
la Av de los Rosales. Calle del
acceso principal a las instalaciones,
debido a que es muy transitada y
permitira al cliente una
identificacion  directa con el
establecimiento. (04; F4;)

3) Utilizar nuestra diferenciacién en
servicios y atencion personalizada
para fidelizar a los
clientes.(F1;F7;06)

Crear campeonatos de Slackline vy
Parkour para promocionar el
deporte y que sus exponentes
puedan mostrar sus habilidades.
(O2; O3; F1; F3; F8)

ESTRATEGIA FA

1) Buscar mayor participacion de
mercado mediante estrategias de
publicidad: vallas y redes sociales.
(F4; F5; A1)

2) Aumentar las ventas utilizando
estrategias de fijacion de precios
basada en el costo (Kotler, 1980.)
(F6; F7; A5)

3) Utilizar para la construccion del
muro de escalada materiales
responsables con el medio
ambiente. Maderas cosechadas
bajo una gestion forestal
responsable. (F5; A5)

4) Establecer estrategias comerciales
con marcas especializadas, para
una sensacion de calidad para el
cliente y recibir descuentos o canje
por parte de las marcas. (A5; F8;
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DEBILIDADES
ESTRATEGIAS DO

1) Constantes estrategias de
promocion en redes sociales para
captar la atenciéon de los clientes
potenciales y visiten las
instalaciones.(D4; O5; O6)

2) Visitar oficinas y establecimientos
educativos publicitando el negocio y
asi crear un vinculo comercial con
las instituciones. (D2; D4; O5; O2)

3) Implementar una isla comercial
dentro del establecimiento para que
los proveedores de los articulos
deportivos puedan vender sus
productos. (04; O6; D2; D1)

4) A futuro integrar nuevos servicios
que incluyan mas deportes en la
rama de deportes extremos que se
pueden practicar dentro de una
instalacion deportiva. (05; O1; D4)

ESTRATEGIA DA

1) Realizar campanas
comunicacion dirigidas a los
clientes potenciales, con alto
impacto y lenguaje directo para
atraer su atencion. (D2; A4)

2) Promociones y descuentos en
diferentes  épocas del afo:
vacaciones, navidad, feriados.
Para incrementar la afluencia del
publico durante esos dias. (D4; D1;
A2; A3)

3) Manejo de membrecias con precios
especiales para los clientes
frecuentes. (D2; D4)

4) Interaccion constante con los
clientes mediante encuestas online
para medir la efectividad de
nuestras estrategias. A cambio de
descuentos y regalos.(A3;D4)

de
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2.5.1 Matriz de evaluacion de factores internos (EFI)

Tabla 14. Matriz de evaluacion de factores internos
FACTORES INTERNOS CLAVE CALIFICACION PONDERACION PUNTUACION

FORTALEZAS

Primera instalacion deportiva con

0.07 1 0.07
slackline en el pais

Diferentes niveles y estilos en
cada deporte (escalada: Boulder,
0.09 3 0.18
distancia / slackline: rodeo,

trickline, estatica, highline)

5 Amlgable del medio ambiente

Varias formas de practica: diaria,
0.08 0.16

mensual (membrecia)

DEBILIDADES

('] Inversion inicial alta.

Empresa nueva en el mercado y
0.08 0.16

__!

Los porcentajes menores a 2,5 son internamente débiles mientas que los

sin experiencia

porcentajes superiores a 2,5 indican una posicion interna fuerte. (David, 2008,
p. 158)
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2.5.2 Matriz de evaluacién de factores externos (EFE)

Tabla 15. Matriz de evaluacion de factores externos
FACTORES EXTERNOS CLAVE PONDERACION CALIFICACION PUNTUACION

OPORTUNIDADES

Crecimiento de la escalada y el
1 0.10 3 0.30
slackline en el pais.
Campeonatos de slackline 0.09 4 0.36
Mercado emergente de
3 0.09 3 0.27
deportistas “extremos’.
Expansion hacia otras ciudades. 0.08 4 0.32
Motivacion gubernamental hacia
0.09 2 0.12
el deporte.
Amplio conocimiento de los
0.09 1 0.9
beneficios de hacer deporte
Apertura de nuevas instalaciones
0.8 4 0.24
deportlvas
Existen  competencia en la
escalada (el Muro, Vvértigo, 0.9 2 0.18
Monodedo)
Existen varios productos
sustitutos (bungee  jumping, 0.8 3 0.24
canopying).
Tasa de interés alto para obtener
y[1) crédito bancario y asi poder 0.9 1 0.9
ejecutar este tipo de negocios.
30% de arancel al equipo
0.10 3 0.30

depon‘/vo que debemos importar

TOTAL 1 413

Una puntuacion ponderada de 4,0 indica que la empresa responde de manera
extraordinaria a las oportunidades y amenazas existentes en la industria
(David, 2008, p. 110)
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3. INVESTIGACION DE MERCADOS Y SU ANALISIS

La investigacion de mercados es una parte esencial en un plan de negocios ya
que permite analizar el mercado y sus consumidores para poder determinar
que la oportunidad de negocio es factible. Ivan Thompson, basado en
conceptos de grandes marketeros la define como “es la sistematica y objetiva
identificacion, obtencidn, registro, analisis, presentacion y distribucion de datos
e informacion acerca de una situacién especifica de mercadotecnia que
enfrenta la empresa, con el propdsito de mejorar la toma de decisiones para la
solucion de problemas vy/o la identificacion de oportunidades de

mercadotecnia.” (Thompson, 2007).

3.1 PROBLEMA DE ADMINISTRACION

Existen pocos lugares que oferten este servicio dentro de la ciudad y presenta
alta demanda. Esta razdn se basa principalmente en determinar que si existe
un mercado no atendido. Es decir, se quiere confirmar la existencia de un
deseo de los consumidores de tener un lugar para poder practicar estos
“deportes extremos alternativos”, ya que no hay un lugar para ello en el norte

de Quito, y los que hay en los valles ya estan copados.

3.2 PROBLEMA DE INVESTIGACION

Determinar el nivel de factibilidad de implementar un centro de deportes
extremos alternativos. En éste analisis se respondera a inquietudes como el
nivel de aceptacion del cliente hacia el servicio, la sensibilidad de precio de los
consumidores y sus preferencias, asi como los pros y contras de la
competencia, lo cual ayudara a comprender de mejor manera la toma de

decisiones del consumidor.
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3.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
3.3.1 Objetivo general de la investigacion
Identificar las necesidades y deseos de los consumidores potenciales que
ayuden en la toma de decisiones del plan de negocios mediante fuentes de
informacion cualitativas y cuantitativas.
3.3.2 Objetivos especificos

¢ Identificar la cuota de mercado especifica para el proyecto.

e Determinar las prioridades de los consumidores para la toma de
decisiones como: precio, servicio al cliente, ubicacion, limpieza, formas de
llegar, etc, con respecto a servicios similares, y asi poder establecer las
caracteristicas necesarias para el servicio ofrecido.

e Analizar las fortalezas y debilidades de la competencia.

3.4 NECESIDAD DE INFORMACION
La necesidad de informacién de este proyecto es para poder conocer mas

sobre el grupo objetivo al que esta dirigido, asi como las caracteristicas mas

importantes del servicio que se esta ofreciendo.



3.4.1 Objetivos, preguntas e hipétesis

Tabla 16. Objetivos, preguntas e hipotesis

50

Pregunta

Hipétesis

Objetivo

¢ Practica deporte de

manera habitual?

Las personas realizan
deporte de manera habitual

Conocer si los encuestados
realizan deporte
habitualmente

¢Con qué frecuencia |Los encuestados practican|Conocer cuantas veces a la

practica deporte entre | deporte de 1 a 4 veces por|semana realizan deporte los

semana? semana encuestados

¢Cual de los siguientes|El deporte mas practicado|Saber qué deportes son los

deportes practica usted? es el futbol. mas practicados en la
ciudad.

¢Ha practicado la escalada|Mas del 50% de los|Conocer si los encuestados

deportiva alguna vez?

encuestados ha practicado
la escalada deportiva

han practicado la escalada
deportiva

¢, Ha practicado el slackline o
cuerda floja? Si no lo ha
hecho, desearia hacerlo?

50% de los encuestados la
ha practicado, y un 30%
desearia intentarlo

Conocer si los encuestados
conocen y han practicado
este deporte

¢ Qué lugares conoce para la

Existen 3 lugares que

Identificar la competencia

practica de la escalada|ofrecen servicios similares directa y sus precios
deportiva?
¢Qué mejoraria de los|Existe disconformidad con|ldentificar en qué se esta

lugares para la practica de la
escalada deportiva?

los lugares ya establecidos.

fallando para poder mejorar

¢Estaria  interesado en
practicar este tipo de
deportes en un lugar nuevo
ubicado en el Norte de
Quito?

Si estarian interesados en la
practica deportiva en un
lugar nuevo en el Norte de
Quito

Conocer el porcentaje de
gente interesada en un lugar
para la practica deportiva en
el Norte de Quito

¢ Qué precio pagaria por el
uso de un centro deportivo?

El precio promedio de la
competencia varia entre 4 y

6%

Conocer el precio que
estarian dispuestos a pagar.

¢Cual de las siguientes|Las redes sociales son muy |ldentificar por qué medios

prefiere como medio de|importantes a la hora de|prefiere Ila gente ser

contacto? llegar al cliente contactada

¢, Qué productos considera|El cine, teatro y conciertos|Conocer que piensa el

sustitutos para este | son los productos sustitutos | experto, deportista y

proyecto? consumidores de los
productos sustitutos

¢Qué marcas son | Existen varias marcas | l[dentificar marcas  que

especializadas en este tipo |importantes como Gibbon y|conozcan de la industria

de deportes? Black Diamond

¢Usualmente practica estos|Estos deportes se practican|Saber que prefieren los

deportes individualmente o |individualmente pero la|consumidores al asistir al

acompafiado? gente prefiere ir | centro deportivo

acompafada
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3.5 SEGMENTACION DE MERCADO

3.5.1 Segmentacion Geografica

Este plan de negocios busca segmentar el mercado geograficamente de la
siguiente manera. Zona Norte de la ciudad de Quito que incluye los sectores:
Eugenio Espejo, La Delicia, Calderén) y el valle de Tumbaco que incluye el

sector de Tumbaco y Cumbaya.

3.5.2 Segmentacion Demografica

Geénero: Masculino y Femenino
Edad: 20 a 40 afios / *10-19 afos

Nivel Socioecondmico: medio y alto

*Hombres y mujeres desde los 10-19 afios de clase socioecondmica media y
alta son el segundo segmento, pero al ser menores de edad, cabe recalcar que
ellos no toman la decision de compra ya que todavia son dependientes de la
cabeza del hogar por lo que no apareceran en la parte cuantificable de la

segmentacion.

3.5.3 Segmentacion Psicografica

Personas que gusten de la practica deportiva, especificamente de los deportes

extremos alternativos y que practiquen deporte al menos una vez a la semana.

3.6 TAMANO DEL MERCADO Y TENDENCIAS

Los datos usados a continuacion fueron tomados de:

1. INEC: - Censo de Poblacién y Vivienda 2010

e Encuesta de estratificacion del nivel socioeconémico NSE 2011



52

2. Secretaria de Territorio, habitat y vivienda: - Poblacion e Indicadores del

Distrito Metropolitano de Quito.

3.6.1 Mercado Potencial

Mercado Potencial: El mercado potencial de este plan de negocios se basa en
hombres y mujeres que vivan en el norte de ciudad de Quito y el valle de

Cumbaya y Tumbaco.

Hombres y mujeres en el norte de Quito y valle de Cumbaya y Tumbaco:

973.824 personas

Mercado Disponible: El mercado disponible para este plan de negocios son
los hombres y mujeres de 20-40 afos de edad. Las personas de 20 a 40 afios

de edad representan el 34% de la poblacion.

Hombres y mujeres de 20-40 afios: 331.100 personas (34%)

Mercado Objetivo: El mercado objetivo de este plan de negocios son hombres
y mujeres que viven en el Norte de la ciudad de Quito, Cumbaya y Tumbaco de
20 a 40 anos de edad de clase socioeconémica media y alta. En el Ecuador
las clases nombradas anteriormente representan el 35,9% de la poblacion.
Esta suma se la realiza sumando las 3 clases que le interesan al proyecto: A
(1,9%), B (11,2%) y C+ (22,8%)

Hombres y mujeres de 20-40 ainos de clase socioeconémica media y alta:
115.885 personas (35,9%)

El mercado objetivo de Adrenaline Rock cuenta con 115.885 personas, las
cuales pertenecen a la clase socioecondmica media y alta de la zona norte de

ciudad de Quito, Cumbaya y sus alrededores.



3.7 NECESIDADES DE INFORMACION
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La necesidad y fuentes de informacion se divide en: clientes, proveedores,

competencia y sustitutos que pueda tener la empresa.

Tabla 17. Informacién

FUENTES METODOLOGIA
FACTORES NECESIDADES
PRIMARIA | SECUNDARIA
EXPERTO ENTREVISTA
Gustos y preferencias
CLIENTE FOCUS GROUP
Nivel de satisfaccion de ENTREVISTA
CLIENTE
los clientes FOCUS GROUP
Frecuencia en la ENTREVISTA
EXPERTO
practica de deportes ENCUESTA
CLIENTE
extremos FOCUS GROUP
ENTREVISTA
Necesidades y deseos. CLIENTE
FOCUS GROUP
CLIENTES
Gasto mensual en EXPERTO ENCUESTA
actividades deportivas, CLIENTE FOCUS GROUP
Importancia del deporte | EXPERTO ENTREVISTA
a nivel fisiolégico. CLIENTE FOCUS GROUP
ENTREVISTA
Capacidad de pago CLIENTE
ENCUESTA
Caracteristicas
ENTREVISTA
geograficas y EXPERTO INEC
WEB
demograficas.
Principales proveedores | EXPERTO ENTREVISTA
PROVEEDORES Precios, calidad,
] EXPERTO ENTREVISTA
tiempos.
Caracteristicas
ENTREVISTA
COMPETENCIA geograficas y EXPERTO INEC =
demograficas
Competencia directa de | EXPERTO ENTREVISTA
COMPETENCIA
Adrenaline Rock CLIENTE FOCUS GROUP
Identificar cuales son los
SUSTITUTOS productos sustitutos del | EXPERTO ENTREVISTA
negocio
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3.8 DISENO DE LA INVESTIGACION

Esta investigacion tiene como finalidad recolectar informacién relevante para
cumplir los objetivos planteados anteriormente. Se utilizara investigacion

cualitativa exploratoria y cuantitativa concluyente.

Investigacidon cualitativa exploratoria: Es la mejor opcidn para la parte
preliminar de la investigacién. Nos permitird recolectar datos no existentes,
analizar como funciona el mercado gracias a la intervencion de personas que
ya tienen sus negocios en el tema de la escalada deportiva, analizar al cliente,
sus necesidades, comentarios y sugerencias de mejora de los servicios ya
existentes en el mercado y por ultimo, al cliente potencial y cuales son sus

requerimientos.

Investigacion cuantitativa concluyente: Nos permitira identificar a nuestro
mercado objetivo, marcando el camino al cual vamos a direccionar el negocio y
los puntos de enfoque que van a ser determinantes para la implantacion del
mismo. Nos ayuda a segmentar de mejor forma a nuestros dos tipos de

clientes: principiantes y avanzados.

¢ Investigacion Descriptiva: Nos permite describir caracteristicas de los
grupos pertinentes al proyecto, asi como ayudar a percibir las

caracteristicas de los servicios de la industria.

¢ Investigacion Transversal: Sélo se utilizara un grupo de muestra para

obtener los datos requeridos.

¢ Investigacion Transversal Simple: Se extrae una muestra de encuestados
de la poblacion meta, para asi obtener informacion de solamente de la

poblacion elegida.

La investigacién de mercados de este proyecto se basa en los dos tipos de

investigacion nombrados anteriormente; la investigacion cualitativa, dénde se
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utilizara los métodos de Grupo de Enfoque y Entrevistas a Expertos, con
personadas seleccionadas del medio de los deportes extremos alternativos. Y
la investigacion cuantitativa, donde el método elegido son las encuestas a una

muestra de la poblacion elegida.

3.9 INVESTIGACION CUALITATIVA EXPLORATORIA

3.9.1 Entrevista con los expertos

Para la entrevista a los expertos seleccionamos a tres personas que se
encuentran formando parte de empresas destinadas a la practica de deportes
extremos, administracion de empresas y Marketing. Uno de ellos es duefio de
la empresa “EL MURQO” que funciona en Cumbaya y brinda un servicio similar

al que se busca implementar con Adrenaline Rock.

Datos de los expertos:

Los dos expertos son las personas que manejan “El Muro” la entrevista se la
hizo de forma simultanea a ambos dentro de las instalaciones del negocio.
Tuvimos gran acogida por parte de ellos y pudimos recolectar informacion

determinante para esta investigacion. (Ver anexo 1

Conclusion entrevista a los expertos:

e David Alarcon nos supo comunicar que su principal motivacion para
ponerse un negocio enfocado al alquiler de un espacio para la practica de
la escalada deportiva, fue dedicarse a tiempo completo a lo que le
apasiona que es la escalada deportiva y darle la oportunidad a muchas

personas de incursionar en este deporte.

e La principal dificultad que tuvieron al momento de implementar el negocio,

fue la ubicacion. Buscar un lugar estratégico dentro del valle de Cumbaya
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(lugar de residencia de ambos entrevistados) y todo el proceso de
construccion de las instalaciones, nos comentaron que en ciertas

ocasiones ellos formaron parte de la mano de obra de la construccion.

Concluyeron que si es un negocio rentable, ya que cada vez mas gente

se interesa por este deporte y lo practican con mayor frecuencia.

Nos dicen que el principal limitante es que el mercado de la escalada en
el Ecuador esta empezado a crecer, es algo que casi no existia antes y
toma tiempo el que se haga cada vez mas popular. Algo con lo que
luchan todos los dias es justamente romperle la idea a la gente de que la
escalada es un deporte peligroso, si bien es cierto tiene su riesgo pero
ese factor sabiendo usar bien el equipo y teniendo en cuenta las

seguridades que siempre se deben tener es completamente seguro.

La parte de su negocio que mejorarian seria el cambio de rutas con

mayor frecuencia de la que se lo hace.

Nos supieron manifestar las fortalezas con relacién a la competencia de
su negocio, es que en “El Muro”, la gente disfruta de un ambiente
tranquilo, relajado, fuera de la ciudad. También que cuentan con personal
capacitado y apto para cualquier actividad que se relacione con escalada,

manejo de cuerdas y seguridades.

Vanessa nos dijo que en cinco afos ve el negocio con mucha mayor
afluencia de personas a practicar el deporte y un nivel de escalada mucho

mayor.

Mantienen una excelente relacion con mis proveedores, especialmente
con Monodedo quienes son amigos desde que David empezd a escalar

hace aproximadamente 8 afos.
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e Son cuatro empleados fijos y en caso de eventos se contrata personal de

acuerdo a la cantidad que se requiera.

¢ Nos dicen que las campafias publicitarias han sido relativamente buenas.

Con relacion al presupuesto destinado a las mismas.

Medios:
= Facebook
= Flyers/Afiches

= Anuncios en revistas

e Con respecto al tipo de clientes que visitan el negocio nos supieron
manifestar que la escalada es un deporte que lo practican un amplio
segmento de personas, pensarian que principalmente va desde un

segmento de poblacion de clase media a alta.

Entrevista a los deportistas:

Se busco para la entrevista a personas vinculadas al mundo de la escalada
deportiva que tengan mucha experiencia en el tema. Personas que en la
actualidad practican este deporte en forma no amateur y estén muy bien

informadas sobre las necesidad dentro de este mercado. (Ver anexo 1)

Conclusiones entrevistadas al deportista:

e Felipe al ser un deportista profesional practica minimo tres veces por
semana dentro de una instalacion deportiva cerrada, y considera que para
mantener un buen estado fisico una persona que este empezando en la

escalada debe practicar minimo dos veces.

e Nos dice que en Ecuador no se toma en serio la seguridad de
escaladores novatos o sin experiencia. Que no hay mucho espacio para

practicar este tipo de deportes, y en los que hay el piso es de concreto y
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pudiera ser mucho mas segur ya que existen varios métodos como

colchonetas, caucho, alfombras, etc.

¢ Normalmente se entrena sélo, a menos que se esté preparando para una
competicion en parejas. Considera que es importante entrenarse en

conjunto para conocer mejor a su companero.

e Comento con nosotros que esta acostumbrado a pagar entre 3 y 4 dolares
con multases o membresias. Estos precios siguen siendo muy barato
comparado con USA. Donde escalar una sola vez cuesta entre 15 y 20

dolares.

¢ Nos dice que si tuviera que cambiar algo de los locales que ha visitado en
Ecuador, mejoraria el piso, los examenes de admision de seguridad, la
diversidad y cambio de las vias, el area de entrenamiento y pondria mas

barras, pesas, hangboards, anillos, maquinas abdominales.

¢ Felipe cada vez que asiste a entrenarse en un muro de escalada demora

de 3 a 5 horas para completar su entrenamiento.

e Prefieren entrenarse en horas de las tarde /noche, entre 17:00 y 19: hasta
mas o menos las 22:00. Depende del dia y de la intensidad del

entrenamiento.

3.9.2 Focus Group

Para la realizacion del FOCUS GROUP se invitaron a empresarios que trabajan
dentro del mercado deportivo, deportistas amateur y profesionales con
experiencia en temas relacionados con la escalada deportiva, actuales clientes
de la competencia. Un total de once personas fueron participes de este grupo
focal que se lo realizé en la casa de Juan Pablo Ribadeneira uno de los autores

de este trabajo de titulacion. (Ver anexo 1)
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Conclusiones grupo focal:

e Todos los participantes gustaban de los deportes y practican alguna

actividad fisica por lo menos una vez por semana.

e Todos los participantes estaban familiarizados con la escalada deportiva y

la habian practicado por lo menos una vez.

e La mayoria concluyé que estan acostumbrados a frecuentar lugares de

escalada deportiva con amigos.

e Les intereso la ubicacion del proyecto, principalmente por la cercania que
este tiene de la Universidad de las Américas y el lugar de trabajo de

algunos de ellos.

e En su mayoria conocian las otras tres instalaciones que brindan el
servicio de alquiler de espacios para la escalada deportiva. Salvo tres

personas que no conocian la existencia de “Monodedo”.

e Los participantes expusieron su criterio personal sobre el servicio de cada
uno de los tres locales existentes en el mercado y se concluyd que

“Vértigo” es el que brinda un mejor servicio, en el trato y la instruccion.

e Aproximadamente la mitad de los participantes es cliente frecuente de al

menos una de estas instalaciones deportivas.

e Lo que mas les llamo la atencién a los participantes sobre el proyecto
“Adrenaline Rock” fue la incursién en nuevos deportes, especialmente en
el “Slackline” deporte al que todos los participantes mostraron interés en

practicar.
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Todos concuerdan que uno de los puntos importantes es el precio. Se
entendié que buscaban un precio acorde a un estudiante universitario de

clase media.

En su mayoria concluyeron que la mejor forma de publicitar este tipo de
negocios son las redes sociales, debido al alto trafico de personas
jévenes que intercambian ideas, momentos y hasta recomendaciones por

este medio.

Santiago Altamirano sugirio la implementacién d un nuevo deporte como

es el longboard, y nos explicd de que se trata.

Se mostraron muy interesados en las clases personales, horarios de

atencion flexibles y la ubicacion de las instalaciones.

Un criterio en comun fue la importancia de la seguridad para practicar
estos deportes, tres de los participantes habian experimentado algun tipo
de accidente practicando escalada deportiva dentro de instalaciones

cerradas.

El disefio de la instalacion es factor importante para practica de esta
disciplina, principalmente la ubicacion movil de las presas, para variar los

circuitos del muro de escalada.

José Farah se vio muy interesado en la modalidad competencia y nos
comentd que tiene muchos amigos que practican escalada deportiva a

nivel profesional y son miembros de grupos y clubes organizados.

Todos hablaron sobre el crecimiento de los deportes extremos que se
practican en la ciudad y sus alrededores, asi como el incremento de

tiendas deportivas que proveen los implementos adecuados para escalar.
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e Algunos de ellos que aun son estudiantes en la Universidad de las
Ameéricas, se vieron atraidos por la idea de implementar este centro
deportivo a muy pocas cuadras de las instalaciones de la Universidad

(Sede Granados y Queri)

3.9.3 Informacion Cuantitativa

La técnica de encuesta para obtener informacion se basa en el interrogatorio
de los individuos, a quienes se plantea una variedad de preguntas con respecto
a su comportamiento, intenciones, actitudes, conocimiento, motivaciones, asi
como caracteristicas demograficas y de su estilo de vida. (Naresh K. Malhotra,

José Francisco javier davila Martinez, magda Elizabeth Trevifio Rosales, 2004)

3.9.4 Técnicas para la obtencién de datos cuantitativos

¢ Investigaciéon Descriptiva: Nos permite describir caracteristicas de los
grupos pertinentes al proyecto, asi como ayudar a percibir las

caracteristicas de los servicios de la industria.

e Investigacion Transversal: Sélo se utilizara un grupo de muestra para

obtener los datos requeridos.

¢ Investigacion Transversal Simple: Se extrae una muestra de encuestados
de la poblacion meta, para asi obtener informacion de solamente de la

poblacion elegida.

3.9.5 Procedimiento de medicion de escalamiento

La encuesta a realizarse cuenta con 18 preguntas. De estas 18 preguntas, 15
preguntas son cerradas y 3 preguntas son abiertas. De las preguntas cerradas,
7 preguntas usaron un escalamiento simple, con dos opciones. El restante de
preguntas cerradas (8), se utilizé un escalamiento de comparacion pareada,

donde se daba mas de 2 opciones para que el encuestado pueda elegir.
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Las preguntas van de lo mas general a lo especifico, mediante avanza la

encuesta.

3.9.6 Diseio del cuestionario

Desde el inicio, el cuestionario va de lo general a lo especifico a medida que
avanza la encuesta. El cuestionario se lo pensé para realizar en lugares de
interés del proyecto, basandonos en el mercado objetivo buscado. Por ésta
razon, se realizaron encuestas en los centros deportivos de escalada deportiva
actuales, como son “El Muro”, “Vértigo” y “el Monodedo”, por una parte. Y por
otra parte, se realizaron las encuestas en universidades de la ciudad de Quito,
como son la UDLA, Universidad Catdlica y Universidad San Francisco. El
target de seleccidon de los encuestados era aleatorio simple, eligiendo de la
poblacién. La unica condicion era que se encuentre entre los 20 y 40 afos de

edad.

En el Anexo 6 se encuentra la encuesta realizada.

3.9.7 Proceso de Muestreo y Tamaino de la Muestra

Para obtener la muestra de la poblacion elegida, se us6 dos técnicas:

e Muestreo No Probabilistico: Esta técnica no brinda a todos los individuos
las mismas oportunidades para ser parte de la muestra. En el caso de
este proyecto, la condicion para ser elegidos era encontrarse entre los 20

y 40 afos de edad.

e Muestreo por conveniencia: Esta técnica es probablemente la mas
comun. Gracias a ella, las personas que forman a ser parte de la muestra
son elegidas por decision de quién realiza la encuesta, y en este caso, la
eleccidn a conveniencia se daba por parte de los encuestadores ya que
ellos eligieron los lugares donde se realizarian las encuestas, asi como la

edad de los mismos.
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Para calcular el nUmero de personas que deben ser incluidas en la muestra se

uso la siguiente férmula usada por Galindo:

n=Nx*px*q
W-1(§)+ @

Ecuacion 1

n = 115885 * 0,5 0,5

2
(115885 — 1) (%

) + (0,5 % 0,5)

n: tamafno de la muestra

N: universo de personas: 115885 personas
P: probabilidad de éxito: 50%

Q: probabilidad de fracaso: 50%

E: margen de error aceptado: 5%

n= 399
De acuerdo al calculo de la muestra, la misma debera ser de 399 encuestas.
3.9.8 Encuesta

La siguiente encuesta es parte de la investigacion de mercados del plan de
tesis para la implementacion de un centro de deportes extremos alternativos.
El lugar contara con 3 deportes: la escalada deportiva, el slackline o cuerda
floja y el parkour. Las preguntas a continuacidén nos ayudaran a conocer sobre

la oportunidad de negocio y las caracteristicas de los consumidores.
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3.9.8.1 Analisis de Datos
Para el anadlisis de datos se eligieron las preguntas mas representativas de la
encuesta, elegidas por los autores de este plan de negocios. Para revisar el

analisis de datos de todas las preguntas, puede revisarlo en el Anexo 7.

5. En caso de haber respondido NO en la pregunta 4, ;Desearia intentar la

practica de los siguientes deportes?

*En caso de haber respondido todo NO anteriormente, pase a la pregunta 9

¢Desearia practicar los siguientes
deportes?

400
300

200

100
0]

Escalada Deportiva

Slackline

Parkour

WSl

342

303

258

BNO

57

96

141

Figura 23. Practica deportes

De acuerdo a la encuesta realizada, la gran mayoria si desea practicar los
deportes ofrecidos. En los 3 deportes nombrados, existe una diferencia muy
grande entre la gente que si desea intentar la practica de los deportes con

los que no desean.
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8. ¢ Qué servicio mejoraria en los lugares nombrados en la pregunta 67?

130 | 492 122
120
100
80
60
40
20
o

Instalaciones  Servicio Precio Wariedad Limpieza Otro
Deportes

B Cantidad M Porcentaje

Figura 24. Servicios

De acuerdo a la encuesta realizada, hay dos campos que sobresalen en esta
pregunta de mejora de servicio, ambos con el 30,58% de las respuestas, y
son: la mejora de instalaciones y el incremento de la variedad de deportes a

practicar.

. ¢Estaria interesado en practicar los deportes (escalada deportiva,
slackline y parkour) en un lugar recién inaugurado, que posee disefios
modernos y que cuenta con todas especificaciones necesarias de

seguridad?

Lugar Innovador

B5 ENO

Figura 25. Lugar Innovador
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Basados en la encuesta, la gran mayoria, con un 83% de aceptacién si
estaria dispuesto a practicar los deportes elegidos en un lugar recién
inaugurado, con disefios modernos y que cuente con todas especificaciones

necesarias de seguridad.

10. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por el uso diario de las

instalaciones mencionadas en la pregunta anterior?

Disposicion de Pago

1]
$4,50- $5,50- 57 - 58 $8,50-
$5,00 $6,50 9,50
® Cantidad 147 135 78 39
B Porcentaje| 36,84 33,83 19,55 9,77

Figura 26. Disposicién de pago

De acuerdo a la encuesta realizada, hay dos opciones que se llevan la gran
mayoria de respuestas: la primera con un 36,84% nos dice que la gente
estaria dispuesta a pagar entre 4,50 y 5 dolares americanos. Y la segunda
con 33,83% que estarian dispuestos a pagar entre 5,50 y 6,50 ddlares
americanos. Esto nos demuestra que la gran mayoria, llegando al 70%

podria aceptar pagar entre 4,50 y 6,50 dolares americanos.



11.

67

¢Donde preferiria la ubicacion para el nuevo centro de deportes

extremos alternativos?

Ubicacion

BCumbayd ®ENayon ®Tumbaco B Nortede Quito B Otro

4%

Figura 27. Ubicacion

El lugar mas elegido por las respuestas de la encuesta es el Norte de Quito
con un 41% de los resultados. En segundo lugar, con el 32% de las
respuestas es el valle de Cumbaya, ubicacion donde ya existen dos centros
deportivos mas. Aqui podemos ver claramente que el Norte de Quito es un
lugar estratégico para la ubicacion del centro de deportes extremos
alternativos ya que no existen otros lugares similares en varios kilométros a

la redonda, a diferencia de lo que ocurre en Cumbaya.
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13. ¢ Estaria interesado en contar con la ayuda de entrenadores

especializados en los distintos deportes por un costo adicional?

Entrenadores

W5 ENO

Figura 28. Entrenadores

De acuerdo a la encuesta realizada, la gran mayoria, con un 66% de las
respuestas obtenidas optd por pagar un costo adicional para poder contar

con la ayuda de entrenadores especializados.

14. ; Cuanto estaria dispuesto a pagar por el servicio de entrenamiento?

b~

$20-540 S$41-560 S61-580 $B1-1005 S101-  S131-
5130 $150

180
160
140 +
120
100

80

60

20

Figura 29. Costo de entrenamiento

De acuerdo a la encuesta realizada, la mayoria con un 39,85% eligi6 la

primera opcién de $20 a $40 por las clases mensuales de las diferentes
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disciplinas. En segundo lugar, con un 21,8% las personas que podrian

pagar de $41 a $60 mensuales.

3.9.8.2 Conclusiones Encuestas

Luego de realizadas las encuestas, se pueden sacar las siguientes

conclusiones de los resultados:

e La gran mayoria si practica deporte en la ciudad de Quito, y mas del 42%

de los encuestados lo practican de una a tres veces por semana.

¢ Los deportes mas practicados son el futbol y el running, pero los deportes

alternativos no se quedan atras siendo el tercero mas practicado.

e La gran mayoria ha practicado dos de los tres “deportes extremos
alternativos” (escalada, slackline), y los que no, estan interesados en

practicarlos, donde también se incluye al parkour.

e Existe conocimiento de los lugares donde se practica la escalada

deportiva, siendo El Muro, el mas conocido para los encuestados.

e El costo por asistir a estos lugares con mayor porcentaje fue de cinco

délares, pero la misma cantidad no conocia el precio que les fue cobrado.

e Lo que los encuestados mas mejorarian de estos lugares para la practica
deportiva son las instalaciones e incrementar la variedad de deportes

ofrecidos.

e La anterior conclusion nos demuestra que las instalaciones existentes no
satisfacen los deseos de los consumidores, asi como la oferta de

deportes.
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La gran mayoria de los encuestados esta interesada en la practica
deportiva en un lugar nuevo con instalaciones modernas, deporte

innovador y ubicado estratégicamente.

Los encuestados estan dispuestos a pagar entre 4,50% y 6,50% por los

servicios diarios de la nueva instalacion.

El norte de Quito fue el lugar elegido por los encuestados para la

ubicacion perfecta del centro de deportes extremos alternativos.

Los campeonatos no tuvieron tanta aceptacion, ya que un 57,9% de los

encuestados prefirieron no participar en torneos.

A diferencia del servicio de entrenamiento que si tuvo mucha aceptacion

con mas del 65% de personas dispuestas a tomar cursos de aprendizaje.

El costo por el servicio de entrenamiento que estan dispuestos a pagar los

consumidores es entre veinte y cuarenta délares.

Los servicios adicionales que mas aceptacion tuvieron entre los

encuestados para el lugar innovador son el bar deportivo y las duchas.

El deporte que mas aceptacion tuvo para ser implementado en el proyecto
fue el Yoga con 41% de los encuestados. En segundo lugar, se pelean el
longboard y el crossfit con el 20% cada uno.

Hay disposicion del mercado para la idea del plan de tesis.

La gente esta interesada en un lugar para practicar este tipo de deportes

ya que los existentes no satisfacen los deseos de los consumidores.



71

3.9.9 Nivel de Aceptacion del Servicio

e Mercado Disponible: El mercado disponible de este plan de negocios es

de 331.100 hombres y mujeres entre los 20 y 40 afios de edad.

e Mercado Objetivo: EI mercado objetivo es de 115.885 hombres y mujeres
entre los 20 y 40 afos de edad de clase socioecondmica media y alta.

¢ Nivel de Aceptacion Real: El nivel de aceptacion real, de acuerdo a la

investigacion cuantitativa es del 83% de los encuestados.

e Mercado Potencial: El mercado potencial para este plan de negocios es
de 96.185 (mercado objetivo x aceptacion real) hombres y mujeres entre

20 y 40 afios de edad de clase socioecondmica media y alta.

3.10 LA COMPETENCIA Y SUS VENTAJAS

La competencia directa para este plan de negocios cuenta de 3 lugares para
practicar la escalada deportiva, ya que para los otros deportes no existen

lugares que ofrezcan el servicio:

e EIl Muro: es nuestro competidor mas fuerte. Se encuentra ubicado en las
instalaciones de la “Hacienda San Luis” en Lumbisi en el valle de
Cumbaya. Su diversidad en rutas y buena ubicacion le ganaron rapidos
consumidores. Cuenta solo con el deporte de escalada deportiva, de dos
modalidades, vias deportivas y Boulder.  Segun la investigacion
cuantitativa, es el lugar mas conocido por la muestra con un 42%. El
precio al que se manejan es de 5,75$% diarios, o la membresia mensual
por 121,008. En su negocio asisten alrededor de 40 personas diarias
(800 mensuales sin tomar en cuenta fines de semana), de las cuales la
mitad usa membresias, de acuerdo a lo conversado con el duefio del

lugar, David Alarcon.
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e Vértigo: También se encuentra en el valle de Cumbaya, en un lugar
llamado “Pentasiete” donde existen diversos negocios. Acaba de ampliar
sus instalaciones y cuenta con paredes de escalada, para las
modalidades de vias deportivas y Boulder. Cuenta con buenas
instalaciones pero la ubicacion no es estratégica. Implementé un
slackline pero sélo una modalidad y casi no se le da uso. Su nivel de
conocimiento por parte de la muestra fue de un 32%. Su precio diario es
de 5,50% y su membresia mensual por 123,75%. Acaban de implementar
entrenadores que suben el precio a 8% diarios. Manejan alrededor de 35
personas de promedio que asisten diariamente (700 mensuales sin tomar

en cuenta fines de semana)

e Monodedo: Es el lider del mercado pero no es el competidor mas fuerte.
Al ser el primer lugar de escalada, esta bien posicionado pero las
instalaciones que maneja llegaron a su limite por lo que no puede abarcar
mas demanda. Se maneja con las mismas modalidades de escalada que
sus competidores, es decir, vias deportivas y Boulder. En la investigacion
cuantitativa, tuvo un 15% de reconocimiento por parte de la muestra. Se
mantiene con su lugar de escalada, pero generd un nuevo giro de negocio
mediante el disefio y construccion de los muros en el pais. Fueron los
constructores de la pared de “Vértigo”. Siempre estan llenos pero sus
instalaciones son pequefas por lo que tienen 25 personas diarias de

promedio (500 mensuales sin tomar en cuenta fines de semana).

3.11 PARTICIPACION DE MERCADOS Y VENTAS EN LA INDUSTRIA

A falta de informacion necesaria para conocer la participacion de mercados y
de ventas en la industria donde se desarrolla este plan de negocios, se basara
los datos en un promedio de los resultados de la investigacion cuantitativa, los
likes en Facebook de cada lugar y las conversaciones (datos de asistencia) con

los expertos en la industria.



El Muro: - 42% de conocimiento

o 3498 likes
e 40 personas promedio diarias

e 800 personas promedio mensuales

Vértigo: - 32% de conocimiento

e 4804 likes
e 35 personas promedio diarias

e 700 personas promedio mensuales

Monodedo: - 15% de conocimiento

6144 likes
482 seguidores

25 personas diarias promedio

500 personas mensuales promedio (por falta de infraestructura)

Resumen:
e El Muro: 25% de participacién de mercado
e Veértigo: 20% de participacion de mercado
¢ Monodedo: 40% de participacion de mercado

Adrenaline Rock: 15% de participacion de mercado

73
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Participacion de Mercado

Figura 30. Participacion de mercado Competencia

3.12 EVALUACION DE MERCADO DURANTE LA IMPLEMENTACION

Luego de realizar la investigacion de mercados previa al proyecto donde
encontraron datos muy interesantes e importantes para el plan de tesis,
también se encontré informacion para poder manejar un buen servicio al cliente

y un CRM diferenciador.

Durante la implementacién se realizaran encuestas y focus group de
satisfaccion al cliente, donde se buscara conocer mas sobre los deseos de los
consumidores, los deportes que quieren que sean implementados,
promociones y demas, que permitan llevar un conocimiento especifico de los
clientes que se planean manejar para asi poder brindar el mejor servicio

posible.
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4. PLAN DE MARKETING

41 ESTRATEGIAS DE MARKETING

PRODUCTOS
Existentes Muevaos
2 - Desarrollo de
- Penetracion del )
@ ) productoso
# mercado ; e s
= diversificacion
8
]
et
L]
e
L
= Desarrollo de

mercados o Diversificacion

diversificacion

Muevos

Figura 31. La matriz de Ansoff
Tomado de Estrategia Magazine, s.f.

El uso de un enfoque estratégico, como el modelo Ansoff, le ayuda a evaluar
sus opciones y elegir la que mejor se adapte a su situacion y le dé el mejor
retorno de la inversion potencial. Es una herramienta de marketing creada por
Igor Ansoff y publicada por primera vez en su articulo “Estrategias para la

Diversificacion” en la Harvard Business Review (1957).

La identificacion las oportunidades de negocio a través de la matriz de Ansoff
brinda un enfoque mas claro. Permitiendo analizar los mercados, los productos

y la combinacién ideal para el desarrollo del plan de marketing.

4.1.1 Estrategia de Diferenciacion

Respecto de sus competidores directo, la diferenciacion permite a la empresa
aislarse de la rivalidad competitiva determinada por la lealtad de marca y la
menor sensibilidad hacia el precio. También aumenta la rentabilidad, lo que

evita la necesidad de una posicion de bajo costo. (Lambin, 2007, p. 287)
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“Adrenaline Rock” busca ganarse un espacio en la mente y preferencias del
consumidor de escalada deportiva, Parkour y Slackline. La finalidad es
posicionar a esta empresa como una alternativa importante para los deportistas
que buscan mas opciones para ejercitarse y divertirse. Los principales puntos

de la estrategia de diferenciacion de “Adrenaline Rock” son los siguientes:

Ubicacion:

La ubicacién de las instalaciones se encuentra en una zona privilegiada,
ubicada al norte de la ciudad de Quito (De los Rosales 101 y Rio Coca) cerca
de establecimientos educativos, tanto escolares como universitarios.
Localizada geograficamente junto a la estacion “Ecovia”, paso obligatorio para
miles de ciudadanos que utilizan este transporte publico a diario.

Adicionalmente cuenta con espacio para parqueaderos privados (40 autos).

Los competidores tienen sus instalaciones en el valle de Cumbaya y en el
Centro Norte de la ciudad. Brindandonos la posibilidad de atender el mercado
potencial del norte de la ciudad en un lugar de alto transito de personas y calles

conocidas de acceso.

La ubicacion estratégica del lugar nos permite abarcar un mercado desatendido
por la competencia, ya que desde el Coliseo Rumifahui hacia el norte no existe

ningun centro de deportes extremos alternativos que se ubiquen en esa area.

Otros factores diferenciadores de nuestra ubicacion, son las instalaciones con
las que se cuenta. Un galpon de 2500 metros cuadrados, totalmente cubierto y
armado es una infraestructura que ayuda al proyecto a diferenciarse ya que
para la construccion de algo similar habria que tomar en cuenta dos factores

esenciales:

Conseguir un terreno de ese tamafio, 4000 metros cuadrados, disponible y a

buen precio en el norte del Distrito Metropolitano de Quito es practicamente



77

imposible, al menos que se cuente con una inversion muy fuerte y algun tipo de

contacto que ayude a conseguir un terreno similar disponible.

La construccion de la infraestructura e instalaciones implica una inversion
mucho mas alta y una cantidad de tiempo relevante en caso de que se quisiera

realizar algo similar.

Juntando los factores de los que se ha hablado, la ubicacién estratégica con la
que cuenta el proyecto es un factor diferenciador importante ya que para
copiarlo, se necesitaria altos montos de inversion, contactos, disponibilidad de

terrenos y tiempo para poder hacerlo.

Instruccion:

Se contara con un instructor capacitado en educacion fisica y con experiencia
en temas relacionados con los deportes que oferta el establecimiento y habra
un instructor todo el tiempo que la instalacion esté atendiendo al publico, su
principal funcion es indicar a los clientes la forma correcta de ejecutar
movimientos para evitar cualquier tipo de lesion, se encargara de la seguridad
de cada uno de las personas que estén dentro de la instalacién y sera el

soporte para cualquier duda o inquietud.

4.1.2 Estrategia de Crecimiento (Penetracion de Mercado)

La estrategia de crecimiento que se utilizara sera la penetracion de mercado.
Una estrategia de penetracion de mercados, denominada de crecimiento
organico, consiste en tratar de aumenta o mantener las ventas de los productos

o0 servicios actuales en los mercados existentes. (Lambin, 2007, p. 289)

Segun el texto de Lambin, una de las diversas opciones dentro de una

estrategia de la penetracion de mercado es el desarrollo de la demanda
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primaria. Que consiste en aumentar el tamafo del mercado total a través de la

expansion de la demanda primaria.

El posicionamiento de la marca se lo hara mediante el aumento de esfuerzos
promocionales, para captar nuevos clientes e incrementar la frecuencia de

compra entre los clientes iniciales.

4.1.3 Estrategia desarrollo del producto

Una estrategia de desarrollo de productos consiste en aumentar las ventas,
desarrollando nuevos productos o mejorados que apunten a los mercados
existentes. (Lambin, 2007, p. 291)

La estrategia elegida es el desarrollo de nuevos servicios, ya que gracias a la
participacion de los clientes se identificara y promovera nuevos usos que se le
puede dar a la instalacion, los cuales serian: eventos sociales, activaciones de

marcas deportivas y competencias.

Por otro lado, una vez alcanzada cierta madurez del servicio en el ciclo de vida,
se convencera al cliente de practicar nuevos deportes que estén vinculados
con los deportes que ofertamos y con las tendencias mundiales de los deportes

extremos dentro de una instalacion deportiva.

4.1.4 Estrategia desarrollo de mercado

Una estrategia de desarrollo de mercado se refiere al intento de la empresa de
incrementar las ventas de los productos actuales al introducirlos en mercados

nuevos o futuros. (Lambin, 2007, p. 290)

Si bien la empresa va a empezar a operar dentro de la ciudad de Quito,
especificamente en el norte de la ciudad, a futuro y gracias al reconocimiento y
aceptacion de los clientes se buscaran nuevas locaciones para sucursales de

este proyecto.
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En el sur de la ciudad no existe lugares donde la gente pueda hacer escalada
deportiva, tomar clases de parkour y practicar el slackline de una forma segura
y guiados por un instructor. Asi mismo en provincias de la serrania ecuatoriana

es el caso de: Imbabura, Tungurahua, Cotopaxi. Entre otras.

4.2 CICLO DE VIDA

FASE DE INTRODUCCION:

e Objetivo: Implementar un centro de deportes alternativos que logre

alcanzar un numero importante de clientes el primer aio de actividades.

e Estrategia: Penetracion de mercado
Se busca captar un buen porcentaje del mercado inicial mediante esfuerzos de
marketing utilizando nuestros canales comunicacionales para llegar de mejor
manera a los consumidores.

FASE DE CRECIMIENTO:

e Objetivo: Ampliar la cartera de servicios a mediano plazo. Dandole una

funcionalidad a las instalaciones.

e Estrategia: Desarrollo de servicios.

Incluir nuevas modalidades para ejercitarse, siempre guiados por la filosofia

inicial del negocio e incluyendo deportes vinculados a los ya ofertados en inicio.

Que puede incluir otra variedad de escalada deportiva tanto para principiantes,

intermedios y avanzados.
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Fortalecer nuestro servicio de Slackline, incluyendo la disciplina Highline. Lo
que incluye gastos de adecuacion de la instalacion para que la persona pueda

realizar esta actividad a aproximadamente 10 mts. De altura.

FASE DE MADUREZ:

e Objetivo: El fase de madurez nos enfocaremos en buscar nuevos

mercados.

o Estrategia: Desarrollo de mercado.

Abriendo un nuevo local en el sur de la ciudad y provincias en la serrania
ecuatoriana, que consideramos es un mercado hasta hoy no atendido. Esto se
lo hara una vez que ya se haya posicionado la marca y tengamos la confianza

del consumidor.

4.2.1 Servicio

e Producto Basico

Ofertar el servicio de alquiler de espacios para la escalada deportiva,
Slackline y Parkour. Dentro de un ambiente agradable y seguro, ubicado
en el norte de la ciudad de Quito. En un local que cumple todos los
permisos de funcionamiento y regido a las normativas internacionales

para la correcta practica de estos deportes.

¢ Producto Real:

Brindarle a los clientes un servicio personalizado en el cual un entrenador
capacitado esta a cargo de la seguridad de cada uno de los clientes y
dispuesto a solucionar cada duda que estos tengan, un servicio que tenga

como piedra angular la seguridad al momento de ejecutar cada
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movimiento, evitando lesiones y cualquier situacion peligrosa en la que
pueda estar inmersa el cliente. Precio justo y un trato amable por parte

del personal que trabaja en las instalaciones.

e Producto Aumentado:

Involucrar al cliente en un nuevo deporte, poco explotado en el pais, un
deporte bastante completo para fortalecer algunas partes del cuerpo vy
mejorar el fisico de los practicantes, evitando a través de su constante
practica enfermedades vinculadas con el sedentarismo y mejorando la
apariencia fisica. Adicionalmente informaremos a nuestros clientes los
lugares idoneos donde pueden practicar la escalada en roca y ejecutar

todo lo aprendido con los instructores en “Adrenaline Rock”.

Tabla 18. Mezcla de Productos
MEZCLA DE PRODUCTOS

ANCHURA Escalada Deportiva Slackline Parkour
Escalada de Altura / Trickline, Técnica
LONGITUD
Boulder Longline, Rodeo Practica
Principiantes / Principiantes / Principiantes /
PROFUNDIDAD Intermedios / Intermedios / Intermedios /
Avanzados Avanzados Avanzados
Son deportes extremos alternativos
CONSISTENCIA
bajo techo

4.2.2 Branding

El nombre del establecimiento es muy facil de recordar. La palabra Adrenaline
estd muy difundida en el medio deportivo y transmite emocion, fortaleza y
esfuerzo. Mientras que Rock va directamente enfocado en el deporte principal
que oferta el establecimiento la escalada deportiva. Conjuntamente reflejan la

satisfaccion fisica de lograr el objetivo de escalar.
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El Slogan “Venciendo Alturas” implica superacién de obstaculos al momento de
la practica de este deporte. Utilizamos solo dos palabras compuestas por: Un
verbo y un complemento, para facilitar la recordacién del mismo y generar un

fuerte impacto al cliente.

Consideramos que estos elementos son de facil recordacion y tienen la fuerza
necesaria para estar en la mente del consumidor. Ya que es una marca nueva
y lo que buscamos es que se nos busque tanto en redes sociales como nuestra

pagina web.

Al igual que el logotipo que represente a un deportista escalado, tal vez en una
situacion de riesgo pero que la puede controlar. Esto es justamente lo que
buscamos como identidad corporativa y que la gente nos reconozca de esta

forma.

Crear una identidad corporativa fuerte y de facil recordacién, nos permitira
posicionarnos mejor en la mente del consumidor. Y que todos los elementos
representados, acompafien al deportista todo el tiempo y puedan identificarlos

a futuro unicamente viendo el logo.

4.2.3 Imagen - Logotipo

Adrenaline Rock
. Venciendo Alturas. ' '

Figura 32. Logotipo .
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4.2.3.1 Diseino

El disefio del logo consiste en una persona escalando una roca, que representa
especificamente el nombre del negocio. No contiene ningun elemento extra
para que la simplicidad del logotipo sea factor clave dentro de la recordacion

del mismo y no sature la identidad visual de la marca.

El disefio es unico, muy diferente a los logotipos de la competencia y no se

parece a ningun logotipo de los integrantes de la industria.

4.2.3.2 Colores

Los colores utilizados en el logotipo son: el color café y un amarillo mostaza
que no solo combinan bastante bien, sino también representan lo que la
empresa quiere transmitir a los clientes.

Amarillo

El color amarillo en tonalidades oscuras representa: fuerza y principalmente
vitalidad.

Café

El color café esta relacionado con naturaleza, tierra y superficies rocosas.

4.3 TACTICAS DE VENTAS

El cliente realizara el pago de servicio que guste adquirir en la caja, que esta
ubicada dentro de las mismas instalaciones. E| establecimiento aceptara

diferentes formas de pago y si el cliente es sujeto a algun descuento se lo

aplica directamente en este lugar.
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4.4 POLITICAS DE SERVICIO AL CLIENTE Y GARANTIAS

Consideramos que el servicio brindado al cliente sera el factor clave para
fidelizarlo y que este contrate nuestros servicios de forma frecuente. Es por
eso que Adrenaline Rock tiene una politica de servicios muy fuerte que incluye
a todos los miembros del negocio, un trato cortés al cliente desde la persona
encargada de la conserjeria de local hasta el gerente general. Generando

confianza por parte del cliente.

La capacitacion en atencién al cliente sera constante, ya que existen muchos
mecanismos y estrategias para poder acercar al cliente a la empresa,
diferenciandonos notablemente de la competencia, que a pesar de que no
existe un maltrato al cliente, no hay una atencién de mucha cordialidad y el

ambiente es bastante neutral.

Con lo que respecta a la garantia, ofrecemos seguridad en la parte de equipos:
cascos, arneses, ganchos, cuerdas, que son los implementos que va a utilizar
el cliente durante la escalada, tienen que ser de la mejor calidad y vienen con
garantia de fabrica, algunos implementos tienen garantia de por vida y otros
hay que renovarlos por seguridad después de cierto tiempo. Fijacién de
presas, paredes muy bien construidas para evitar cualquier situacion riesgosa

al momento de la escalada.

Se cumplira con todas las normativas de seguridad y revisiéon de los
implementos, para asegurarnos que el deportista no corre ningun riesgo técnico
que podria comprometer su seguridad fisica y la reputacion del
establecimiento. El instructor sera el encargado de que todo esté en orden con
respecto a los implementos del lugar y que el arnés y casco estén bien

sujetados acorde a la contextura del cliente.
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4.5 PUBLICIDAD Y PROMOCION

Basandonos en nuestros tipos de clientes, consideramos que la mejor
publicidad y la mejor manera de llegar es el marketing digital y marketing

personal.

4.5.1 Estrategia de la Mezcla de Promocion

La mezcla de promocion o "mezcla total de comunicaciones de marketing de
una empresa, consiste en la combinacion especifica de herramientas de
publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, ventas personales y
marketing directo que la empresa utiliza para alcanzar sus objetivos de
publicidad y marketing" (Kotler, 2007)

Hemos decidido adoptar una estrategia de PUSH debido a que hay que darle
empuje al proyecto principalmente en los primeros meses de gestion. Esta
estrategia consiste en buscar al cliente, concretar citas en las instalaciones a
visitar, informarle de que se trata el negocio y el servicio que queremos

brindarles.

4.5.2 Publicidad

En Facebook para segmentar el publico objetivo que perseguimos y llegar de
mejor manera a ellos. Esta publicidad tienen un costo mensual y Facebook se
encarga de mostrar cuadros diarios del impacto de cada una de las

publicaciones de la pagina.

El disefio de folletos con una material UV, en cartulina resistente para que los
estudiantes, principalmente los nifios puedan llevarlos a su casa y mostrarles a
sus padres quienes son los que toman la decisién final para la contratacion de

los servicios del establecimiento.



86

Haremos una fiesta de inauguracion donde estaran invitados los medios,
deportistas, proveedores y clientes. La fiesta se la realizara en las mismas
instalaciones y tiene como objetivo dar a conocer el proyecto y reunir a todas
las personas que estaran involucras de una u otra manera alrededor del

negocio.

4.5.3 EIl gasto en publicidad para el primer ano

Tabla 19. Gasto en Publicidad primer afio

GASTOS DE PUBLICIDAD

CANTIDAD DESCRIPCION COSTO UNITARIO TOTAL

12 Pago publicidad Redes Sociales FB y Twitter (mes) $ 400 4.800

5000 Folletos para colegios, universidades e instituciones $ 655 $ 655
2 Equipo Comercial $ 500 $1.000

TOTAL GASTOS DE PUBLICIDAD ANUAL $ 6.455
INVERSION DE PUBLICIDAD COSTO UNITARIO TOTAL

1 Disefio Pagina Web $ 1.200 $ 1.200
6 Publicidad Fija dentro del local $ 320 $1.920
1 Inauguracion $ 10.000 $ 10.000

1 Letrero en letras cubo para la entrada. $ 850 $ 850

4.5.4 Estrategias de comunicacion de Marketing

La estrategia de comunicacion estara donde se encuentra el mercado
potencial, en este caso los jovenes, que han creado una dependencia en el uso
de redes sociales, tecnologia y todo lo referente a la web. Es por esto que la
principal estrategia de comunicacidon va dirigida a medios digitales,

principalmente redes sociales.

4.5.4.1 Plan de medios

Consideramos que la utilizacién de medios masivos, es una estrategia muy
costosa para dar a conocer el establecimiento. Es por eso que se ha
determinado que la mejor opcion es el uso de redes sociales, que llegan
perfectamente al segmento que queremos abarcar y tiene cada vez un mayor

impacto en el publico joven.
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Las cuentas de Facebook y Twitter que seran las principales con las que
vamos a contar, estaran manejadas tanto por el administrador del local, como
del asistente administrativo. Es por esto que siempre se va a estar generando
contenido ya sea por novedades de “Adrenaline Rock” fotos, videos,
descuentos, nuevas disciplinas. Como de noticias relacionadas al mundo de la

escalada, Parkour y Slackline.

Las redes sociales crean una participacion activa por parte de los usuarios que
pueden compartir, likear, y comentar cada una de las publicaciones. Lo que

permite generar un importante feedback entre el negocio y los usuarios.

#1 Crear una pagina

i

Lugar o negacio local Empresa, organizacion 0 msmoucion Marca o produco
.
- N
¥ A
T
) A
Artsta. Grups de_r'\:i'ﬁ o perEnaje Entrésgnirmignts Cacsa o temitics

pibboy

Figura 33. Plan de medios




4.5.5 Pagina Web

Figura 34. Pagina Web

 Adrenaiine Rock

... Venciendo Alturas. . |

NUEVOS CURSOS!
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La pagina web estara disefiada para ser amigable con el usuario, no muy
cargada de informacion. Estaran incluidos datos basicos sobre la empresa:

Misién, Vision y beneficios que brindan las instalaciones.

Se detallara los servicios que brindamos y todas las disciplinas dentro de cada
uno de los deportes que oferta el negocio. Y para que edades se recomienda

la practica de cada uno de ellos.

En otra pestafia estara el detalle del disefio de la instalacidn, las caracteristicas
técnicas del muro, Las dimensiones de los postes de Slackline y el circuito de

Parkour para entrenamiento.

Otra pestafia en la que se indican los contactos del establecimiento: Numero
telefénico, numero celular de los encargados, correo electrénico, direccién,
cuentas de Facebook, Twitter, y un mapa de GOOGLE MAPS para una mejor

ubicacioén del cliente.

Y en la ultima pestafa se subira un archivo fotografico que incluye momentos

de los clientes y videos de la actividad general del negocio.

4.5.5.1 Promocion de Ventas

En cuanto a la promocion en ventas, Adrenaline Rock hara una campafa
intensiva en redes sociales para captar a los primeros clientes. Llegando a
brindar una descuento a las personas que ayuden a viralizar las publicaciones
creadas dentro de nuestras cuentas. Gracias a las nuevas actualizaciones de
las redes sociales es facil identificar que personas esta interactuando mas con
las cuentas y a ellas se les dara descuentos especiales.

Otro de los métodos importantes que se adoptara para promocionar Adrenaline
Rock, sera trabajar por inscripcion. La mensualidad que el cliente debe pagar
es un valor fijjo de acuerdo al plan mensual que se haya elegido, porque el

cliente puede estar interesado en contratar todos los servicios o s6lo uno de
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ellos. El valor mensual es fijo, no se puede alterar, y tiene un descuento del
25% en relacion a contratar de forma diaria la instalacién por las veces que el

usuario quiera asistir en el mes.

4.5.5.2 Fuerza de Ventas

La fuerza de ventas sera un equipo que se encargara de realizar activaciones y
charlas en las unidades educativas de la ciudad, tanto en colegios como
universidades. La idea de este equipo es captar clientes jovenes y atraerlos al
mejor centro de escalada del pais. Esta fuerza de ventas se encargara de
transmitir lo que busca el proyecto en si y los beneficios de practicar este tipo
de deportes dentro del perimetro urbano y con todas las seguridades

necesarias.

Ademas, este equipo se encargara de relacionarse con el grupo de empresas
que se cree en la base de datos con el equipo de marketing directo, para

vender convenios con empresas interesadas, unidades educativas y demas.

La fuerza de ventas sera un servicio contratado, el cual contara con dos
personas en el equipo de ventas, las cuales seran remuneradas por 1000$ al

mes mas comisiones del 7%, por cada délar que ingrese a la empresa.

4.6 POLITICAS DE PRECIOS

El precio se estableciéo mediante un analisis de: inversion inicial, roles de pago,
logistica, gastos generales del establecimiento y a partir de cubrir los gastos
que representa la implementacion y manejo del negocio se tomé en cuenta el
precio que maneja la competencia, pero siempre partiendo de un punto de

equilibrio ya establecido.

La competencia principal de este proyecto es “Vértigo” que maneja un precio

de uso de las instalaciones de $5.50. Mientras que “El Muro” tiene un costo de
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$5.75, cabe recalcar que estos precios corresponden al uso diario de la

instalacion.

Lo que se busca en el proyecto Adrenaline Rock es ingresar al mercado con
precios competitivos. No muy debajo de los que presenta la competencia, pero
brindandole la facilidad al cliente de la cercania de su domicilio o lugar de
trabajo para que el precio no sea el mayor factor para determinar el consumo

de nuestro servicios.

Tabla 20. Precios

DIARIO Membresia Membresia Coach
Adrenaline Rock $5.50 $82.50 $ 50,00
Vértigo $ 5.50 $ 123,75 -
El Muro $5.75 $ 121,00 -

Diario: el precio diario consiste en la entrada por el dia a las instalaciones para

la practica de cualquiera de los 3 deportes, o elementos de fuerza.

Membresia: Esta membresia incluye el uso de las instalaciones las veces que
el cliente decida usarlas. Van a existir planes mensuales, semestrales o
anuales. En el precio de la membresia esta considerado un descuento del

25%, el cual se aplica a los planes mencionados anteriormente.

Membresia Coach: Esta membresia incluye hasta 12 asistencias al centro de
deportes extremos alternativos con el beneficio de recibir clases de un

instructor capacitado.

4.6.1 Estrategia de Ingreso Al Mercado

Nuestra estrategia de ingreso al mercado es la diferenciacién, el brindarle al
cliente varias opciones de deportes extremos alternativos en el mismo lugar,
con la mejor ubicacién y a un costo razonable con respecto a lo que oferta la

competencia.
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Buscamos tener la mejor instalacion a nivel pais en relacion al disefio,
enfocados en satisfacer las necesidades tanto de principiantes, medios y
avanzados. De facil acceso y con una ubicacion geogréfica privilegiada. La
ubicacién geografica es un factor clave, muy dificil de copiar por parte de la

competencia.

Otro factor fundamental es mantener una muy buena reputacién para que los
clientes sientan confianza de acudir al establecimiento y crear relaciones

duraderas.

4.6.2 Estrategia Basica de Precios

La fijacion de precios basada en el valor no significa simplemente cobrar lo que
los clientes desean pagar, o fijar precios bajos para enfrentarse a la
competencia. En lugar de ello, muchas empresas adoptan estrategias de
fijacion de precios de valor agregado. En lugar de recortar los precios para que
coincidan con los de los competidores, anaden caracteristicas y servicios de

valor agregado para diferenciar sus ofertas. (Porter, 2012, p. 260)

Si bien Adrenaline Rock mantiene precios similares a la competencia, busca
brindar un valor agregado enfocado en su ubicacion estratégica, instalaciones,
instruccion y variedad de disciplinas ofertadas que logran diferenciarlo de su
competencia y posicionar a la empresa mediante un liderazgo en diferenciacién
enfocado en los puntos ya antes mencionados. Dandole la posibilidad al
cliente para escoger una nueva opcidn dentro del mercado de alquiler de

instalaciones deportivas.

Se trabajara con una estrategia de descreme de precios para atraer a las
personas a nuestras instalaciones y que el precio refleje la calidad del servicio.
El costo beneficio que contratara el cliente es superior al de la competencia y

esto brinda un mayor estatus al negocio.



4.7 PROYECCION DE VENTAS

Tabla 21. Proyeccion de ventas

9

w

MEMBRESIAS $ 128.700,00 | $ 302.400,00 | $ 324.000,00 | $ 367.200,00 [ $ 432.000,00 | $ 528.000,00
$ S 82,50 | $ 90,00 | $ 90,00 | $ 90,00 | $ 100,00 | $ 110,00
U S 240,00 | $ 280,00 | $ 300,00 | $ 340,00 | $ 360,00 | $ 400,00
Membresias Coach $ 15.600,00 | $ 33.600,00 | $ 36.000,00 [ $ 40.800,00 [ $ 47.520,00 [ $ 57.600,00
S S 50 50 50 50 55 60
U 48 56 60 68 72 80
PARTICULARES $ 7.370 | $ 13.860 | $ 14.520 | $ 15.180 | $ 15.840 | $ 15.840
$ S 550 |$ 550 | S 550 |$ 550 | S 550 |$ 5,50
U 200 210 220 230 240 240

INGRESOS

2016 2017 2018 2019 2020 2021
$ 82,5 90 90 90 100 110
9] 360 420 450 510 540 600
S 50 50 50 50 55 60
U 72 84 90 102 108 120
$ 55 55 55 55 55 55
9] 300 315 330 345 360 360

INGRESOS

2016 2017 2018 2019 2020 2021
S 82,5 90 90 90 100 110
U 120 140 150 170 180 200
S 50 50 50 50 55 60
U 108 126 135 153 162 180
S 5,5 5,5 5,5 5,5 5,5 5,5
U 100 472,5 495 517,5 540 540

La proyeccién de ventas del proyecto para el Centro de Deportes Extremos

Alternativos baso sus precios en la investigacion de mercado y en un analisis

de precios de la competencia. El estudi6 determind que es un mercado

competitivo debido a la competencia existente (especificamente en los valles

de la ciudad), el espectro de servicios que ofertan y que el cliente promedio

mantiene solo una membresia activa al tiempo. Estos dos factores fueron la
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razon principal para establecer un precio de “lanzamiento” por debajo de lo que
considera el precio justo de mercado para los servicios del proyecto. Una vez
determinado el precio inicial, se realizé un incremento porcentual para los 3
proximos afos de 10% para poder mantener fieles a los consumidores sin
exagerar el incremento y manteniéndose similar a la competencia. Finalmente,
una vez establecida la empresa en el mercado en el quinto afo, se realiza un
aumento igual del 10% para el 5to y 6to afio. En estos aumentos, se tomd en
cuenta la inflacion, sin embargo se considera también que es necesario un
incremento superior a la misma para poder compensar con la reduccion inicial

que se dio en el precio de “lanzamiento”.

4.8 DISTRIBUCION

Consideramos que este punto es fundamental para la introducciéon y desarrollo
del proyecto, debido a que necesitamos encontrar la mejor manera para llegar
al cliente y transmitirle la idea del negocio, por el canal mas adecuado.
Enalteciendo factores claves como: La importancia de hacer ejercicio para
evitar enfermedades mortales, generar habilidades antes desconocidas para el
cliente, reduccion de peso, buen estado fisico, reduccion del stress y una

alternativa diferente a todo lo tradicional.

El canal de distribucién que vamos a utilizar es el canal indirecto. Ya que
llegaremos a nuestro mercado objetivo a través de instituciones educativas:
colegios y universidades e instituciones en general que nos serviran de puente

al cliente final.
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5. PLAN DE OPERACIONES Y PRODUCCION

En este capitulo se describiran el ciclo de operaciones, el flujo de procesos, los
equipos y herramientas necesarias, asi como las instalaciones, la localizacién
geografica, el requerimiento de espacio fisico y los aspectos regulatorios
necesarios para un buen funcionamiento del negocio “Adrenaline Rock”, centro

de deportes extremos alternativos.

5.1 ESTRATEGIA DE OPERACIONES

Para la operacién del servicio que ofrece “Adrenaline Rock” se identificaron las
partes principales del negocio. Como la empresa no va a producir ningun tipo

de producto, no es necesario hablar de una produccion.

Las partes esenciales del negocio son:

Administrativo

N

Financiero

Servicio al
Cliente

Deportivo Marketing

Figura 35. Estrategias de operaciones

Estos 5 sectores son esenciales en el servicio que “Adrenaline Rock” desea

ofrecer.
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Sector Administrativo: Son un supervisor de los demas sectores. Ellos
manejaran toda la parte de ingresos de la compafia que luego pasa a la parte
financiera, verificar que los servicios basicos se mantengan al dia, tener el bar
siempre lleno y demas. Trabajaran conjuntamente con el financiero, y
ayudaran constantemente a los demas sectores. Es la primera base de las
operaciones. Debe realizarse de manera eficiente y correcta para que el

siguiente paso, financiero, puede continuar sin problemas.

Sector Financiero: Es la segunda parte de las operaciones. Esta seccién de
la empresa se encargara de llevar la contabilidad empresarial, hacer los pagos
a los trabajadores, verificar que toda la parte legal se maneje cuidadosamente
basada en lo financiero (IESS, Impuesto Predial, IVA, facturas, etc). Es
elemental que la parte financiera se la maneje de forma transparente y al dia
para tener todo en orden y que el sector de marketing pueda seguir con el

proceso.

Sector Marketing: Es la tercera parte de las operaciones. En este sector,
como su nombre lo dice, se encargara de manejar el marketing de la empresa.
Ellos manejaran la promocién del negocio basado en redes sociales, ademas
de realizar los contactos para el B2B. Toda forma de presentarse al publico
sera a través de éste sector. Deberan estar en constante busqueda de
empresas patrocinadoras. La seccion de Marketing conformara todas sus
actividades basandose en que la parte financiera/administrativa tenga todas las
cuentas en orden. Si este sector se maneja de forma congruente con los dos
anteriores, el siguiente paso podra seguir el mismo proceso y seguir las

estrategias de la empresa.

Sector Deportivo: Es la cuarta parte de las operaciones de la empresa. Esta
sector se encargara especificamente de la parte deportiva del lugar. Bajo su
cargo estaran los deportes de escalada deportiva, slackline y parkour, ademas
del area de elementos de fuerza. Tiene que asegurarse que todo esté en buen

estado para no correr ningun tipo de riesgo. Los entrenadores de cada deporte
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se basaran en sus decisiones. Ademas, esta seccion abarca los eventos que
se organizaran, tanto en la organizacién, implementacion y premiaciones de los
campeonatos como de los eventos BTL de la empresa. Estara muy bien
manejada y permitira que el siguiente paso termine un proceso sistematico

completo.

Sector Servicio al Cliente: es la parte final del proceso del negocio. Este
sector se encargara de organizar, informar, relacionarse y promocionar el
negocio hacia los clientes para que asi la experiencia de “Adrenaline Rock” sea

completa y satisfactoria para todos los implicados con la empresa.
5.2 CICLO DE OPERACIONES
La figura a continuacion muestra las principales actividades en la operacion del

negocio para que tenga un buen desempefo, asi como sefiala los puntos

criticos de decision.
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Figura 36. Flujograma de Procesos

La figura explica el proceso desde la llegada del nuevo cliente hasta la salida
del mismo. Empieza con la llegada del cliente, a quién se le preguntara si es
cliente nuevo o no. En caso de ser nuevo, se le registra los datos necesarios y
se le pregunta si desea la tarifa mensual o diaria para el centro de deportes.
En caso del cliente antiguo, pasa directamente al deporte que vaya a practicar.
Después del registro de datos y eleccion de la tarifa, el cliente nuevo pasa a la
decision de si contar con un entrenador o no. En caso de querer un
entrenador, se le explica los beneficios y costo del mismo. En caso de no

requerir un entrenador, pasa directamente a la eleccion del deporte. Aqui se
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juntan los clientes antiguos y los nuevos, donde deciden que deporte van a
practicar. Una vez elegido el deporte, el cliente pasa a los elementos de
seguridad, por doénde tienen que pasar todos los clientes para aprender las
instrucciones y donde se les entrega los elementos de seguridad necesarios.
El siguiente paso es la practica deportiva del deporte que el consumidor elija,
sea uno o varios. Finalmente el cliente sale de las instalaciones, y el proceso

llega a su fin.

5.3 REQUERIMIENTO DE EQUIPOS Y HERRAMIENTAS

Los equipos y herramientas que se detallan a continuacidn son los activos fijos

que la empresa necesita para iniciar operaciones:



Tabla 22. Activos Fijos
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UNIDAD
CONCEPTO DE CANTIDAD COSTO TOTAL
UNITARIO
MEDIDA

ACTIVOS F1JOS $67.887,28
MAQUINARIA Y EQUIPO $1.451,60
EQUIPO TELEFONICO unidad 3 $96,00 $288,00
CAMARAS DE VIGILANCIA unidad 1 $480,00 $480,00
DISPENSADORES DE GEL ANTIBACTERIAL |unidad 4 $12,90 $51,60
EXTINTORES DE INCENDIOS unidad 2 $26,50 $53,00
PROYECTOR unidad 1 $579,00 $579,00
MUEBLES Y ENSERES $1.289,99
ESCRITORIOS unidad 5 $190,00 $950,00
SILLAS GIRATORIAS unidad 6 $22,00 $132,00
PIZARRA unidad 1 $100,00 $100,00
JUEGO DE MESAS CON DOS SILLAS unidad 1 $107,99 $107,99
EQUIPOS DE COMPUTACION $2.936,89
COMPUTADORA unidad 5 $520,00 $2.600,00
IMPRESORA unidad 1 $86,89 $86,89
SOFTWARE CONTABLE MONICA 9 1 $250,00 $250,00
EQUIPO DEPORTIVO $11.132,80
BLACK DIAMOND HARNESS unidad 15 $ 32,00 $480,00
PRESAS ESCALADA unidad 200 $ 12,00 $2.400,00
CASCOS ESCALADA unidad 20 $ 30,00 $600,00
CINTAS EXPRESS ESCALADA unidad 50 $ 8,00 $400,00
COLCHONETAS ESCALADA unidad 30 $ 20,00 $600,00
CINTAS EXPRESS ESCALADA unidad 50 $ 30,00 $1.500,00
HARNESS ROCK EMPIRE unidad 25 $ 26,00 $650,00
MAGNESIO DE ESCALADA LIQUIDO unidad 20 $ 13,00 $260,00
CRONOMETROS unidad 5 $ 20,00 $100,00
ALL GEAR ROPES unidad 9 $ 150,00 $1.350,00
SLACKLINES unidad 10 $ 160,00 $1.600,00
CONSTRUCCIONES Y ADECUACIONES $50.000,00
CONSTRUCCION PARED ESCALADA Y PARKunidad $32.800,00
MADERA TRIPLEX unidad 300 $12.000,00
MANO DE OBRA 6 $360,00 $3.600,00
ESTRUCTURA METALICA $13.000,00
PAREDES PARKOUR UNIDAD 7 $600,00 $4.200,00
INSTALACIONES SANITARIAS UNIDAD 4| $1.800,00 $7.200,00
ADECUACIONES $10.000,00] $10.000,00

5.4 INSTALACIONES Y MEJORAS

En la siguiente figura, se ve la distribucion del area de Adrenaline Rock. Cabe

recalcar que es un area techada para todo el complejo, algo que da un plus ya

que permite la practica deportiva a cualquier hora bajo todo tipo de clima.
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Figura 37. Distribucion area “Adrenaline Rock”

Se utilizaron parametros de disefio para la distribucion del espacio. Que
incluyen areas las areas de actividad para los tres deportes ofertados y
espacios auxiliares, para el correcto desempeno de las actividades diarias

dentro de la instalacion.

5.5 LOCALIZACION GEOGRAFICA Y REQUERIMIENTOS DE ESPACIO
FisICO

“Adrenaline Rock” sera ubicado en el Norte de Quito, exactamente en la calle
De los Rosales 101 y Rio Coca, en las instalaciones de la cancha sintética
actual, La Bombonerita, donde se adecuara el lugar para poder brindar los

servicios de escalada deportiva, slackline y parkour.
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Figura 38. Localizacion
Como ya se dijo en el punto anterior, la localizacion geografica del lugar sera

en el Norte de Quito en la calle De los Rosales 101 y Rio Coca, dénde

actualmente funciona la cancha sintética La Bombonerita, la cual pasara a ser
“Adrenaline Rock”, luego de las adecuaciones necesarias.
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Los factores que ayudaron a determinar la eleccion de la ubicacidon geografica

para Adrenaline Rock fueron:

e Ubicacién estratégica (no existe ningun otro lugar similar en todo el norte
de Quito)

e Facilidad de transporte

e Costo

e Tamano

¢ |Instalaciones previas

Esta ubicacién elegida nos ayuda a ahorrar una gran parte de los costos ya que
el terreno y las instalaciones principales ya estan construidos, sélo falta la

adecuacioén de las mismas.

5.6 CAPACIDAD DE ALMACENAMIENTO Y MANEJO DE INVENTARIOS

Al ser un centro de deportes extremos alternativos, no es necesario un manejo
complejo de inventario. Las instalaciones seran construidas, y el equipo que se
maneje se lo debe cambiar cada un afo por lo que el inventario rotara muy

poco en cuanto a lo deportivo.

Después existira un manejo de inventario para los productos que ofrece el bar,
gue no es una gran cantidad: bebidas, bebidas energéticas, proteinas, batidos,
alimentos sanos, etc. Se hara un control de los alimentos y bebidas cuando
ingresen, y acorde se vayan terminando, se hara el pedido nuevamente. El
control usualmente sera semanal al menos que sean productos de altamente

perennes.

5.7 ASPECTOS REGULATORIOS Y LEGALES

Al no ser un negocio productivo, sino ser una empresa que brindara servicios,

los aspectos regulatorios y legales son minimos y se basan principalmente en
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la constitucidon legal de la empresa, requisitos que fueron explicados en el

capitulo 2.

Ademas de ellos, existe una regulacion del Ministerio de Salud que pide los
siguientes requisitos para “BANOS, BALNEARIOS PUBLICOS Y PRIVADOS
—-CLUBES DEPORTIVOS PRIVADOS Y GIMNASIOS”, asumiendo que el

centro de deportes extremos alternativos sea visto como un gimnasio, a falta de

otra denominacion:

Solicitud para permiso de funcionamiento

> nh -

Copia del RUC actualizado del establecimiento.

Croquis con referencias de ubicacién del establecimiento.

Copia de la escritura de Constitucion en caso de tener personeria juridica.
Copia de la Cédula de Ciudadania o Pasaporte y papeleta de votacion del

propietario o representante legal.

5. Copia certificada o notariada del nombramiento del Representante Legal.

6. Copia de los certificados de salud ocupacional emitidos por los Centros de

Salud del Ministerio de Salud.

. Copia del Permiso del Cuerpo Bomberos (Zona Rural); y Licencia Unica

de Actividades Econdmicas LUAE (Distrito Metropolitano de Quito)

Ademas de ello, existen otros requisitos generales para el permiso de

funcionamiento:

1. Formulario de solicitud (sin costo) llenado y suscrito por el propietario.

2. Copia del registro unico de contribuyentes (RUC).

3. Copia de la cedula de ciudadania o de identidad del propietario o del

representante legal del establecimiento.

4. Documentos que acrediten la personeria Juridica cuando corresponda.

5. Copia del titulo del profesional de la salud responsable técnico del

establecimiento, debidamente registrado en el Ministerio de Salud
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Publica, para el caso de establecimientos que de conformidad con los
reglamentos especificos asi lo sefalen.

Plano del establecimiento a escala 1:50.

Croquis de ubicacion del establecimiento.

Permiso otorgado por el Cuerpo de Bomberos.

Copia del o los certificados ocupacionales de salud del personal que
labora en el establecimiento, conferido por un Centro de Salud del

Ministerio de Salud Publica.
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6. EQUIPO GERENCIAL

6.1 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

6.1.1 Organigrama

Figura 40. Organigrama

La estructura utilizada para la elaboracion del organigrama se basa en los
niveles jerarquicos que va a manejar la empresa, estan dispuestos en forma
vertical todos los cargos que se han considerado pertinentes y siguiendo un
esquema que este directamente relacionado con lo que se busca brindar al

cliente.

Se necesita que todo el personal maneje el trabajo en equipo, guiandose por
los objetivos planteados por la empresa y unificar esfuerzos para la satisfaccion

del cliente.

6.2 PERSONAL ADMINISTRATIVO CLAVE Y SUS RESPONSABILIDADES

Al ser “Adrenaline Rock” una empresa nueva en el mercado, se busca crear
bases solidas para el manejo del negocio, relacion lo que se quiere crear un
ambiente agradable tanto para el empleador como para el empleado,

rigiéndose a lo planteado en la mision y vision empresarial.
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La polifuncionalidad de sus empleados con lo que respecta al area
administrativa sera un reto importante para la compafia. El gerente general se
encargara de tomar las decisiones, asesorado por el personal administrativo y
contabilidad, para generar una sinergia que incluya todas las ramas de la

administracion de la empresa.

El administrador cumplira funciones relacionadas con el manejo del negocio y
del personal, ademas de manejar el marketing, publicidad y ventas. Se
contratara un asistente de administracion que de apoyo al area administrativa y

gerencia general de las instalaciones.

Los instructores, personal de limpieza y seguridad se rigen directamente a las
normas preestablecidas por la administracion, cumpliran horarios y se les

asignara funciones por parte de la directiva.

Descripcion de Funciones

Tabla 23. Funciones gerente General
CARGO: GERENTE GENERAL
JEFE INMEDIATO: GERENTE GENERAL

e Evaluacion del desempefo corporativo y seguimiento del cumplimiento de los objetivos
planteados por la empresa.

e Representacion legal de la compafiia.

e Direccion general de la compafiia.

¢ Planeacion estratégica para alcanzar objetivos planteados.

e Seleccion, contratacion y capacitacion del personal.

e Pago a los empleados.

e Busqueda de nuevos servicios a ofrecer dentro de la instalacion.

e Disefio de puestos de trabajo.

e Atencion al cliente

e Contratacién

e Seguimiento y constante actualizacién de los estados financieros de la compafiia.

e Control del personal y cumplimiento de funciones.

e Desarrollo de base de datos de los clientes.

e Direccion de Marketing

e Firma de contratos y todo tipo de documentacion.
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CARGO: ADMINISTRADOR

JEFE INMEDIATO: GERENTE GENERAL

Disefo de cronograma de actividades de los empleados
Recepciéon de documentos.

Cobro a clientes.

Manejo de caja

Pago de sueldos.

Pago de servicios basicos.

Elaboracion de roles de pago

Atencion al cliente.

Compra de suministros de oficina y limpieza.
Revision de estados financieros.

Asistente de gerencia.

Manejo de base de datos (clientes y proveedores)
Informe semanal de ventas.

Control y seguimiento del plan estratégico.
Recepcion de implementos.

Manejo conjunto con gerencia de la instalacion.

Manejo de Relaciones publicas.

Tabla 25. Funciones Asistente administrativo

CARGO: Asistente Administrativo

JEFE INMEDIATO: ADMINISTRADOR

Facturacion

Manejo de caja.

Recepcion facturas proveedores.
Analisis de las ventas.

Disefio de estrategias comerciales.
Soporte en temas administrativos.
Manejo de pagina web y red sociales.

Contestar llamadas y responder mails del publico en general

Recepcién de quejas e inquietudes por parte de los empleados.




109

Tabla 26. Funciones Instructores.
CARGO: Instructores

JEFE INMEDIATO: Gerente General

e Cuidado de la seguridad de los clientes.

e Instruccion de técnicas para la correcta ejecucion de los movimientos.
e Atencion a los clientes.

e Cuidado del orden de la instalacion.

e Recepcion de inquietudes por parte del publico.

¢ Informes a administracion y gerencia.

e Sugerencias.

Tabla 27. Funciones Personal de Limpieza.
CARGO: Personal de Limpieza
JEFE INMEDIATO: Administracion.

e Mantenimiento de las instalaciones.
e Recibimiento cordial a los clientes.
e Atencion al cliente.

e Mantener el control de las instalaciones.
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6.2.1 Perfil del Equipo de trabajo

Tabla 28. Perfil del Gerente General.

CARGO:

Gerente General

EDAD:

26 anos

SEXO:

Masculino

EDUCACION:

Ing. Comercial, Ing. En negocios y Marketing Deportivo.

EXPERIENCIA:

Minima de 2 anos en temas administrativos vinculados al

deporte.

APTITUDES:

Puntual

Manejo de personal
Apertura al aprendizaj
Organizado
Resolucion de problemas
Analitico.

Motivador.

Atento.

Buena Presencia.
Trabajo en equipo.
Mediador.

Visionario.
Planificacion.

Critico constructivo.
Proactivo.

Creativo.

Objetivo.

FUNCIONES

Evaluacion del desempefio corporativo y seguimiento
del cumplimiento de los objetivos planteados por la
empresa.

Representacién legal de la compaiia.

Toma de decisiones importantes para el manejo de la
empresa.

Planeacion estratégica para alcanzar objetivos

planteados

SUELDO:

$1.200
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CARGO: Administrador
EDAD: 26 anos
SEXO: Masculino / Femenino
EDUCACION: Ing. Comercial, Ing. Marketing, Ing. Negocios y
Marketing Deportivo.
EXPERIENCIA: Minima de 2 afios en temas administrativos vinculados al
deporte.
e Proactivo.
e Manejo de personal.
e Responsable.
e Servicial.
APTITUDES: e Cordial trato con los clientes y el personal.
o Creatividad.
e (Ganas de crecimiento profesional.
o Alta capacidad de aprendizaje.
o Alta respuesta a trabajar bajo presion.
e Compromiso.
o Asistente de gerencia.
e Manejo de base de datos (clientes y proveedores)
¢ Informe semanal de ventas.
FUNCIONES e Control y seguimiento del plan estratégico.
e Recepcién de implementos.
e Manejo conjunto con gerencia de la instalacion.
¢ Manejo de Relaciones publicas.
SUELDO: $800




Tabla 30. Perfil Asistente Administrador.
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CARGO:

Administrador

EDAD:

24 anos

SEXO:

Masculino / Femenino

EDUCACION:

Ing. Comercial, Ing. Marketing, Ing.

Marketing Deportivo.

Negocios y

EXPERIENCIA:

Minima de 1 afno en temas administrativos vinculados al

deporte.

APTITUDES:

e Honrado

e Honesto

e Puntual

e Analitico

e Critico constructivo

o Amigable

e Cordial

e Proactivo

e Apertura al aprendizaje
e Trabajo en equipo

e Compromiso

FUNCIONES

e Facturacion

o Manejo de caja.

e Recepcion facturas proveedores.
e Analisis de las ventas.

o Disefo de estrategias comerciales.

SUELDO:

$500
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CARGO: Instructor.
EDAD: 22afios a 35 afos
SEXO: Masculino / Femenino
EDUCACION: Bachillerato / Cursos en educacion fisica o similares
EXPERIENCIA: Minima un afo en temas vinculados con la escalada
deportiva, slackline y parkour.
e Responsable.
e Servicial.
e Cuidadoso.
e Puntual.
APTITUDES: e Atento con los clientes y el personal.
o Alta capacidad de aprendizaje.
e Buena forma fisica.
e Compromiso.
e Cauteloso con las actividades impuestas a los
clientes.
e Instruccion de técnicas para la correcta ejecucion de
FUNCIONES los movimientos.
e Atencion a los clientes.
SUELDO: $400

Tabla 32. Personal de limpieza

CARGO:

Personal de limpieza

EDAD: 19 afios a 50 afos
SEXO: Masculino / Femenino
EDUCACION: Bachillerato.
EXPERIENCIA: Minima 1 afio en funciones de limpieza.
e Responsable.
e Servicial.
APTITUDES: e Cuidadoso.
e Puntual.
e Honrado.
FUNCIONES e Mantenimiento de las instalaciones.
e Recibimiento cordial a los clientes.
SUELDO: $354
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6.3 COMPENSACION A ADMINISTRADORES, INVERSIONISTAS Y
ACCIONISTAS

La compensacion a los trabajadores sera a través del rol de pagos, con los
montos ya establecidos al momento de la firma del contrato. Lo que respecta a
los accionistas (propietarios) del establecimiento recibiran un valor porcentual a
su participacion en la empresa, una vez terminadas los pagos de la deuda, la
cual es amortizada a 5 afios. Adicionalmente uno de los accionistas recibira
adicionalmente un sueldo fijo por ejercer las labores de gerente general del

establecimiento.

Nos basamos en el salario basico unificado actual vigente en la Republica del
Ecuador que es de 354 ddlares americanos como base. Tomando en cuenta el
perfil laboral de cada uno de los empleado logramos determinar cual seria un

salario justo que satisfaga tanto al trabajador como a empleador.

A continuacién explicamos mediante una tabla como se encuentra repartido el
rol de pagos, incluyendo los gastos totales para la empresa que cubren todos

los beneficios por ley.



Tabla 33. Néomina del Primer Ao 2014

ANO 2015
Cantidad Aporte Aporte Total
Salario | Décimo | Décimo Fondos Costo
Cargo de Patronal | Personal Vacaciones Costo
Unificado | Tercero | Cuarto Reserva Mensual
Personas (12,15%) | (9.45%) Anual
GERENTE GENERAL 1 $1.200 $1.200 $354 $145.8 $113.4 - $54.725 $1.524,8 | $18.297,6
ADMINISTRADOR 1 $800 $800 $354 $97.2 $75.6 - $36.48 $1.026,69 | $12.320,28
ASISTENTE
1 $500 $500 $354 $60.75 $47.25 - $22.80 $652.74 $7.832,88
ADMINISTRADOR
INSTRUCTORES 3 $400 $400 $354 $48.6 $37.8 - $18.24 $528.09 $6.337,08
SERVICIO DE LIMPIEZA 1 $354 $354 $354 $43.011 | $33.453 - $16.14 $470.761 | $5.649,132

TOTAL

$44.099,492

Gl
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6.4 POLITICAS DE EMPLEO Y BENEFICIOS

6.4.1 Reclutamiento

El encargado de la seleccidn, contratacion y capacitacion. A partir del disefio
del puesto de trabajo, sera el gerente general el que se encargara de buscar
mediante al personal por medio de anuncios en prensa escrita, paginas de

internet y referidos.

6.4.2 Entrevista

Una vez reunidas las carpetas de los aspirantes a los puestos, se hara una
entrevista de forma personal dirigida por el gerente de la empresa, para poder
analizar el comportamiento, conocimientos, manejo verbal y desenvolvimiento

de los entrevistados.

6.4.3 Seleccion

Una vez hecho esto se proseguira con la contratacion de los elementos mas
idoneos para los cargos solicitados. Se firmara un precontrato de prueba
duradero a 3 meses a partir del vencimiento de esta fecha y si es del agrado
del gerente gener al el trabajo hecho hasta ese momento, se firmara un
contrato valido por un afio. Los beneficios de ley se manejar acorde a lo

establecido en el Codigo de Trabajo.

6.5 DERECHOS Y RESTRICCIONES DE ACCIONISTAS E INVERSORES

Guiados por lo establecido en la ley de companias y estableciendo a
“‘Adrenaline Rock” como compania limitada. Se cumplird con todos los
derechos y restricciones establecidos en la Ley de Compafias, donde se
enumeran los derechos y responsabilidades de los socios dentro de una
Compainia Limitada (Ley de Compainias, 1999, art. 114, 115).
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Las decisiones son tomadas conjuntamente entre los accionistas, siempre
teniendo mucho peso los criterios por parte de gerencia y la administracién del
establecimiento. Se realizara una reunion semanal para poder identificar
problemas que vayan surgiendo en el camino, se dara solucion a estos

problemas y se plantearan escenarios a futuro.

El consorcio de accionistas esta compuesto por:

¢ Nicolas Granja (Actualmente Gerente General de “La Bombonerita”)
e Juan Pablo Ribadeneira.

e Carlos Luis Merchan.

Los tres socios tienen partes iguales en lo que corresponde a numero de

acciones y voz dentro de la compainiia.

Como se menciond anteriormente, uno de los socios formara parte de la
nomina laboral del a empresa. Consideramos que es importante que uno de

los tres esté a cargo del negocio, con su respectivo sueldo mensual.

6.6 EQUIPO DE ASESORES Y SERVICIOS

Tomando en cuenta el tamano inicial de “Adrenaline Rock” se ha decido
contratar los servicios tanto juridicos como contables. Ya que por momento no

se piensa contar con estos dos departamentos de planta dentro de la empresa.

Abogado / Asesor legal

Es asi que se contratara a un abogado profesional, mediante facturacion por
servicios profesionales. Para que realice trabajos puntuales en temas legales
en los que sus conocimientos son determinantes para su correcta ejecucion.
Es necesario aclarar que el abogado no tiene relacion de dependencia con la

compania y solo sera contratado cuando lo amerite.
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Contador

Con lo que respecta a la contabilidad, se contratara a un contador profesional
mediante facturacion por servicios profesionales. EI mismo que llevara la

contabilidad de la empresa:

¢ Ingreso de facturas.
e Libro diario.

e Estados contables.
¢ Manejo tributario.

e Balances financieros.

e Asesoria financiera.

Del mismo modo reportara semanalmente a las autoridades del establecimiento
toda la informacién contable de la empresa mediante balances. Al igual que un

estado de pérdidas y ganancias mensual.

Personal de Ventas.

Otro servicio contratado sera el personal encargado de la fuerza de ventas, que
tendra como principal funcion estar en contacto directo con el cliente. Visitara:
Centros Educativos (Colegios, Universidades) y empresas para ofertar nuestros
servicios. Por el servicio se pagara $1000 mensuales mas comisiones del 7%
por cada dolar que la empresa ingrese. Sus resultados seran medidos de
forma mensual, y al no tener relacion de dependencia con la empresa se

tomaran decisiones con respecto a su continuidad y trabajo en la empresa.

Guardiania

Se contratara una empresa que se encargue de la seguridad del
establecimiento las 24 horas del dia. Las personas que envie esta empresa de
seguridad deben cuidar del orden dentro de las instalaciones y este encargado

de la seguridad del local.
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7. CRONOGRAMA GENERAL

7.1 ACTIVIDADES NECESARIAS PARA PONER EL NEGOCIO EN
MARCHA

Tabla 34. Cronograma de actividades

Reserva de
denominacion y registro
de datos en la
Superintendencia de

Compaiiias

Registro Unico de
Contribuyentes (RUC)

Permisos de
funcionamientos por
parte del Municipio.

Abogado/ Gerente General

Abogado/Gerente General

Abogado/Gerente General

Firma contrato entre los
socios del proyecto.

Adquisicion de
implementos y
accesorios para la
practica de la escalada
deportiva, Slackline y
Parkour

Abogado/Gerente General

Gerente General /Asistente
Administrativo

Busqueda, seleccion, y

contratacion de Asistente Administrativo

personal.

Creacion de cuentas en
redes sociales.
Campania de mailing Asistente

para promocionar la Administrativo/Gerente de
apertura Marketing

Asistente Administrativo
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7.2 DIAGRAMA DE GANTT

ADRENALINE ROCK
Agost

ACTIVIDADES Julio a 2 3 4 . 1 2 3 4 |septiombre 1 2 3 4 | Octubre a 2 3 4 |Noviembre| 01 02 03 04 | Diciembre 1 2 3 4 ene-16

Reserva de denominacion y registro de datos en la Superintendencia de

Compaiiias

en el registro

Registro Unico de Contribuyentes (RUC)
Patente municipal
de por parte del
Permiso de funcionamiento por parte de los bomberos.
Firma contrato entre los socios del proyecto.

Construccién del muro de escalada y espacios de Parkour y Slackline.

de y para la practica de la escalada
deportiva, Slackline y Parkour

Adquisicién suministros de oficina, equipos y muebles
= o=t i6n de

Creacién del portal web
Creaci6n de cuentas en redes sociales.
Compra de material promocional y letreros
Campaia de mailing para promocionar la apertura

Inicio de operaciones _

Figura 41. Diagrama de Gantt
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7.3 RIESGOS E IMPREVISTOS

Durante el proceso de actividades necesarias para poner en marcha al negocio

existe el riesgo de demora o retrasos en los siguientes aspectos:

Constitucion de la empresa:

Con lo que respecta a la constitucién de la empresa, es decir procesos que
incluyen: Reserva de denominacion y registro de datos en la Superintendencia
de Compaifiias, Inscripcidn en el registro mercantil, Registro Unico de
Contribuyentes (RUC), Patente municipal y permisos de funcionamientos por
parte del Municipio. Intervienen factores externos que no dependen de los

gestores de la compadia.

Plan de Accion: En este caso se contratara un abogado societario que se
encargue de toda la tramitacion y permisos requeridos para la constitucion de
una empresa. Es necesario mencionar que se trabajara conjuntamente con el
personal de “Adrenaline Rock” para la recoleccion y entrega oportuna de la

informacion de la empresa.

Construccion del muro de escalada y espacios de Parkour y Slackline.

El riesgos que representa el tiempo de construccion de los espacios destinados
a la practica de los deportes ya antes mencionados, es un factor determinante
a momento de poner en marca el negocio. Por lo cual para la construccion de
los espacios fisicos hemos destinado un tiempo de un mes, debido a que en su
mayoria la estructura de la instalacion esta hecha con materiales prefabricados,

de facil instalacion que no requieren trabajos extensos de albanileria.

Plan de Accion: Se contara con personal experimentado en tema fabricacion y
montaje de estructuras, contratados con un tiempo prudente de anticipacion

para poder cumplir con los tiempos ya determinados.
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Falta de Financiamiento: Puede existir una falta de financiamiento que no
permita la implementacion del proyecto. Las razones pueden ser dos: la
primera, que los socios no tengan el capital suficiente para aportar a la
empresa. Y segunda, que las instituciones financieras no deseen dar el

préstamo necesario.

Plan de accidon: Buscar participaciones al no contar con el dinero suficiente
para poder poner en marcha el negocio, es recomendable encontrar nuevas
fuentes de financiamiento a través de créditos, o mediante la aportacion de
socios a quienes les gustaria formar parte de la empresa, con el objetivo de

que el rendimiento de la empresa sea cada vez mejor.

Nuevos Competidores: A pesar del importante diferenciador como es la
ubicacion estratégica e instalaciones, podrian aparecer nuevas empresas que
ofrezcan servicios similares a los de “Adrenaline Rock” dentro de la ciudad, lo

cual consideramos es factible.

Plan de accion: La diferenciacion no sélo de la ubicacion sino de la constante
innovacion de servicios, cambio de rutas, variacion de modalidades, inclusion
de nuevos deportes, brindandole a cliente variedad para evitar que la practica

de la escalada y los deportes que ofertamos sea monaétona.

Seleccion y contratacion de personal adecuado: Reclutar, seleccionar y
contratar al personal debe realizarse dentro de lo establecido, cumpliendo con

todos los parametros dispuestos en el perfil de puesto de trabajo.

Plan de accién: Exigir a los que los empleados estén al dia en sus funciones e
innovando conforme a los cambios de la industria y nuevas tendencias en lo
deportivo. Una empresa vanguardia requiere charlas constantes de seguridad,

mantenimiento, correcto uso de implementos, liderazgo y trabajo en equipo.
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Implementos deportivos alcen su precio: Por las normativas y aranceles que
el gobierno esta introduciendo, los implementos deportivos importados podrian

subir su precio, al punto que afecten al negocio.

Plan de Accion: En caso de que los precios incrementen demasiado y ya no
se pueda importar los implementos deportivos, se tomara en cuenta a la
industria nacional, que si existe para estos deportes pero que por
recomendaciones de expertos, se habia tomado la decision de importacion por
la calidad y duracion de los productos extranjeros. De no poder traerlos, se
haria las compras con producto nacional, lo cual implicaria subir las medidas

de seguridad y renovar los implementos cada periodo de tiempo mas cortos.
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8. RIESGOS CRITICOS, SUPUESTOS Y PROBLEMAS

En el presente capitulo se describe los riesgos, problemas y supuestos que
puede presentar la empresa en su implementacion, asi como las posibles

estrategias a seguir para poder solucionarlos.
8.1 SUPUESTOS

e Ubicacion del proyecto: El proyecto se ubicara en el Norte de Quito en
las actuales instalaciones de la cancha sintética “La Bombonerita”, luego
de los ajustes necesarios. La direccion es en la calle De los Rosales 101
y Rio Coca. El lugar fue elegido considerando aspectos como ubicacion
estratégica, facilidad de transporte, costo, tamano del lugar y tomando en

cuentas las instalaciones previas.

e Tamaino del mercado objetivo: el mercado objetivo en el que se
enfocara “Adrenaline Rock” es de hombres y mujeres entre los 20 y 40
afos de edad, de clases socioeconémica media y alta que se ubiquen en
la zona norte de Quito y su valle de Cumbaya y Tumbaco. El mercado

objetivo determinado es de 115.885 personas.

e Canal de Distribucion Determinado: El canal elegido para llegar a los
consumidores es un canal de distribucidn directo ya que la empresa esta
brindando un servicio, el cual llega directamente a los clientes sin pasar

por ningun intermediario.

e Los deportes elegidos; escalada deportiva, slackline y parkour son
deportes extremos alternativos, los cuales se encuentran en crecimiento y
cada dia van atrayendo mas seguidores y practicantes en el pais. Aqui
se crea una necesidad sin atender ya que no existen lugares para la

practica de los mismos en el Norte de la ciudad.
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e Es necesaria una inversion inicial para la implementacién del proyecto
para poder adecuar las instalaciones elegidas y ofrecer un centro de

deportes extremos alternativos de gran calidad.

8.2 RIESGOS Y POSIBLES SOLUCIONES

Liquidez: La operatividad de la empresa depende de la liquidez que tenga para
cumplir con sus obligaciones financieras, con sus empleados, con la capacidad
que cuenta para renovar sus implementos deportivos e instalaciones, organizar

torneos, etc.

Plan de Accion: - Reducir gastos innecesarios en la empresa al no contar con

suficientes ingresos para poder cubrir los costos.

¢ Reduccion de personal, de acuerdo a las necesidades de la empresa.

e Para comprobar la liquidez depende del sector en el que se opere,
ademas de poder pagar los gastos sin tomar en cuenta las ventas que se

hayan realizado unicamente de los activos que posee la empresa.

agetive clrculante
pasive circulante

Reaccion de la competencia: Es muy importante tomar en cuenta la posible
reaccion de la competencia al notar que existe una nueva empresa en su
industria que se esta posicionando con servicios similares. En el caso de este
proyecto, es muy complicado copiar la ubicacién del lugar, diferenciacion

elemental del plan de tesis.

Plan de accidén: Realizar estudios e investigaciones sobre la competencia para
conocer que estrategias van a aplicar para poder reaccionar con anticipaciéon a

las mismas.
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Cambios en la tendencia de la industria: Al ofrecer servicios para deportes
que se encuentran en crecimiento y de moda en la actualidad, hay que estar

listos para los cambios que puedan ocurrir con respecto a ellos.

Plan de accidn: Estar siempre investigando y actualizado de las tendencias en
la industria deportiva para estar preparados y listos para el cambio cuando este
suceda, y asi poder implementar los ajustes necesarios, sean de tecnologia,

infraestructura o tipo de deporte.

Cambios en las preferencias del mercado: Asi como la industria puede
variar, las preferencias de los consumidores también. A lo largo de la historia,
los deseos y preferencias de los clientes se van adaptando a sus necesidades,
las cuales en la actualidad es la salud y bienestar corporal, algo que cada dia

va tomando mas conciencia, y que da razén a este proyecto.

Plan de accién: Es necesario realizar una investigacion de mercado, cuando
sea debido, para conocer en qué han variado y qué nuevas necesidades
desean cubrir los consumidores para que la empresa esté preparada y pueda

adaptar las debidas innovaciones.

Niveles de Ventas menores a lo proyectado: En el supuesto caso que la
empresa no llegue a los niveles de ventas esperadas y no esté preparada para

ello.

Plan de accién: Si mediante el plan de marketing no se logré alcanzar a
suficientes consumidores: - Reanudar las campafas publicitarias, a través de
medios con mas alcance.

e Crear promociones para atraer mas gente.

e Realizar activaciones en lugares estratégicos para captar gente

interesada.
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Demanda mayor que la oferta: Al existir poca competencia dentro del
perimetro urbano de la ciudad de Quito, existe la posibilidad de que la afluencia
de publico sea mayor a la esperada y las instalaciones queden reducidas para

la alta cantidad de demanda.

Plan de accién: Es por esto que se tiene pensado una expansion fisica del
local, a un costado de las instalaciones donde hoy funciona “La Bombonerita” y
si fuera el caso, en este lugar se construiria otro muro de escalada para

satisfacer la demanda.

Ingresos menores a los planteados al inicio:

Al ser deportes considerados como extremos, los cuales presentan cierto grado
de peligro, existe la posibilidad de que el ciudadano comun se detenga y dude

de contratar un servicio de este tipo.

Plan de Accion: En este caso se fortalecera el plan de marketing de la
empresa, enfocandose en la seguridad que brinda el establecimiento y creando
una experiencia positiva en el cliente para poder captar la atencion y la

confianza del circulo en el que este se mueve.

Campanas publicitarias en medios como: redes sociales y paginas web para
lograr vincular al publico joven que busque una forma diferente de

entretenimiento.



9. PLAN FINANCIERO

9.1 INVERSION INICIAL
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La inversion inicial implica todos los gastos y costos que se requieren para

poder poner en marcha el negocio. A continuacion se muestra una mirada

general a la inversion inicial de este plan de tesis, en la cual se incluyen los

activos tangibles e intangibles que se necesitan para iniciar las operaciones del

proyecto:

Tabla 35. Inversion Inicial

Inversion Inicial

Activos Fijos
Magquinaria y equipo $1.500,00
Muebles y enseres $1.289,99
Equipos Computacion $2.936,89
Equipo Deportivo $11.132,80
Construcciones y adecuaciones $50.000,00
Total Activos Fijos $66.859,68

Activos Intangibles
Gastos de Constitucion $1.076,00
Total Activos Intangibles $1.076,00
Activo Corriente

Capital de trabajo $39.828,14
Total Activos Corrientes $39.828,14
Total Inversion Inicial 107763,8244

En el Anexo 8, se puede encontrar el desglose de los rubros de la inversion

inicial.

Por medidas de precaucion y para tener un mejor manejo de liquidez, la
inversion total calculada es de 187000%, de la cual 147000$ (70%) viene de un
préstamo con una entidad privada y el restante 40000$ (30%) del aporte de

capital de los socios.
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9.2 FUENTES DE INGRESOS

Las fuentes de ingresos para este plan de negocios se ven relacionadas a las
membresias vendidas, las membresias coach o de entrenamiento, y los
consumidores particulares.  Para calcular los ingresos se realizd una
proyeccion a cinco anos en un escenario esperado. La tabla a continuacion
muestra los ingresos por membresias, coach y particulares con el precio
especifico de cada rubro, y la cantidad de personas que adquieren cada

servicio.

Tabla 36. Ingresos

INGRESOS

2016 2017 2018 2019 2020 2021
MEMBRESIAS $ 128.700,00 | $ 302.400,00 | $ 324.000,00 | $ 367.200,00 | $ 432.000,00 | $ 528.000,00
$ $ 82,50 [ $ 90,00 | $ 90,00 [ $ 90,00 | $ 100,00 | $ 110,00
U $ 240,00 [ $ 280,00 | S 300,00 | $ 340,00 | $ 360,00 | S 400,00
Membresias Coach | $ 15.600,00 | $ 33.600,00 | $ 36.000,00 | $ 40.800,00 | $ 47.520,00 | $ 57.600,00
$ $ 50 50 50 50 55 60
U 48 56 60 68 72 80
PARTICULARES S 7370 | $ 13.860 | $ 14520 | $ 15.180 | $ 15.840 | $ 15.840
S S 55018 550 550 [$ 5508 550 ]S 5,50
U 200 210 220 230 240 240
TOTAL $ 151.670,00 | $ 349.860,00 | $ 374.520,00 | $ 423.180,00 | $ 495.360,00 | $ 601.440,00

En el Anexo 9. Se puede encontrar el detalle de los ingresos, asi como el

escenario optimista y pesimista.

9.3 COSTOS FIJOS Y VARIABLES

9.3.1 Costos Fijos

Los costos fijos son aquéllos que se mantienen constantes en el tiempo sin

depender la cantidad de gente que asista al centro de deportes extremos

alternativos.



Tabla 37. Costos Fijos

COSTOS FIJOS TOTALES
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| 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021

GASTOS ADMINISTRATIVOS

- 7.624|- 31096 |- 31401 |- 31721 |- 32.058[- 32.411[ 32781

Gastos Operativos

-12.194 -110.930 - 94.905 - 94.905 - 94.905 - 94.905 - 94.905

Gastos Financieros

- 6.687 - 14.191 - 11.320 - 8.111 - 4.524 - 816

Costos Fijos Totales

-26.505 -156.217 -137.627 -134.738 -131.487 -128.132 -127.687

9.3.2 Costos Variables

Los costos variables son

aquéllos que varian de acuerdo al giro del negocio, en

este caso se dividen en dos:

e Costos Variables de Ventas: Estos se refieren a los costos que se ven

relacionados a las

ventas del proyecto. En este caso hablamos de las

comisiones (7%) que se le pagara al equipo de ventas call center, el cual

es un costo variable ya que esa comision depende de cada ddlar que

ingrese a la empresa.

Costos Variables

Operativos: Estos se refieren a los costos que se

relacionan a la cantidad de gente que asiste al gimnasio y varian segun

ello.

Tabla 38. Costos Variables

COSTOS VARIABLES UNITARIOS

USO CALCULADO
PRECIO PARA X NUMERO DE | COSTO POR
CONCEPTO CANTIDAD UNITARIO TOTAL MEMBRESIAS MEMBRESIA

MENSUALES

GEL ANTIBACTERIAL 41% 12,90 $51,60 50 $ 1,03
BOTELLON DE AGUA 30| $ 2,50 $75,00 50 $ 1,50
VASOS 1.500 | $ 0,025 | $37,50 50 $ 0,75
COMISIONES EQUIP. VENTAS 1,00 578[$ 578 1 $ 5,78
FUNDAS BASURA (10) 5 $ 2,80 $14,00 50 $ 0,28
IMPLEMENTOS LIMPIEZA VARIOS | $ 50,00 | $50,00 50 $ 1,00
COSTOV U $ 10,34
CVU - COMISION $ 4,56
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En el anexo 10 se encuentra el detalle de los costos fijos y variables.

9.3.3 Gastos Operacionales

De acuerdo a la pagina web Definicion ABC, “se llama gastos operacionales al
dinero que una empresa o una organizacion debe desembolsar en concepto del
desarrollo de las diferentes actividades que despliega.” En este caso, este
rubro se divide en: gastos administrativos, gastos operativos o de salarios,

gastos de ventas, gastos depreciacion y gastos financieros.

Tabla 39. Gastos Operacionales

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Gastos Administrativos 31.096,00 |- 31.401 |- 31.721 |- 32.058 |- 32.411 |- 32.781
Gastos de Ventas 43.441,90 |- 41.290,20 |- 43.016,40 |- 46.422,60 |- 51.47520 - 58.900,80
Gastos Operativos 79.593,97 |- 78.369,71 |- 78.388,14 |- 78.424,09 |- 78.442,52 |- 78.477,56
Gastos Financieros 14.190,59 |- 11.320,22 |- 8.111,33 |- 4.524,02 |- 816,14
Gastos Depreciacion 10.357,32 |- 10.357,32 |- 10.357,32 |- 10.357,32 |- 10.357,32 |- 10.357,32

En el anexo 11 se encuentra el detalle de los gastos operacionales.

En el anexo 12, se encuentra el detalle de la depreciacion.

9.4 MARGEN BRUTO Y MARGEN OPERATIVO
El margen bruto corresponde a la diferencia entre los ingresos y el costo de
ventas de la empresa. A este resultado se le resta los gastos operativos para

poder obtener el margen operativo. A continuacion el detalle de ambos.

Tabla 40. Margen Bruto y operativo

2016

2017

2018

2019

2020

2021

Ventas

151.670

349.860

374.520

423.180

495.360

601.440

Costo de Servicios Vendidos

24.490 |-

26.216 |-

29.623 |-

34.675 |-

42.101

Margen Bruto

151.670

325.370

348.304

B9850/

460.685

SEELE)

Gastos Administrativos

31.096,00 |-

31.401 |-

31.721 |-

32.058 |-

32.411 |-

32.781

Gastos de Ventas

43.441,90 |-

41.290,20 |-

43.016,40 |-

46.422,60 |-

51.475,20 |-

58.900,80

Gastos Operativos

79.593,97 |-

78.369,71 |-

78.388,14 |-

78.424,09 |-

78.442,52 |-

78.477,56

Gastos Financieros

14.190,59 |-

11.320,22 |-

8.111,33 |-

4.524,02 |-

816,14

Gastos Depreciacion

10.357,32 |-

10.357,32 |-

10.357,32 |-

10.357,32 |-

10.357,32 |-

10.357,32

Margen Operativo

27.010

152.631

176.709

221.772

287.183

378.822
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Tanto el margen bruto como el margen operativo representan el valor real de
las operaciones de la empresa antes de tomar en cuenta la participacion de

trabajadores y pago de impuestos.

Como se observa en la tabla 40, el margen bruto y operativo del primer afio de
operaciones es de 151.670% y de -27.010$ respectivamente. A pesar del
incremento de los costos y gastos cada ano, el aumento en los ingresos

permite que siga siendo viable el proyecto.

9.5 ESTADO DE RESULTADOS ACTUAL Y PROYECTADO

Ya que se ha revisado y establecido los ingresos, costos y gastos relacionados
se puede pasar a realizar la proyeccion del estado de resultados. Este estado
financiero se construye en base a las pérdidas y ganancias de la empresa,

reflejando al final la utilidad neta obtenida cada afio.

A continuacion se muestra la proyeccion del estado de resultados para los

préximos 6 afnos, a partir del primer aio de operaciones.

Tabla 41. Estados de Resultados

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Ventas 151.670 349.860 374.520 423.180 495.360 601.440
Costo de Servicios Vendidos - 24.490 |- 26.216 |- 29.623 |- 34,675 |- 42,101
Ingresos Operativos 151.670 325.370 348.304 393.557 460.685 559.339
Gastos Administrativos - 31.096,00 |- 31.401 |- 31.721 |- 32.058 |- 32.411 |- 32.781
Gastos de Ventas - 43.441,90 |- 41.290,20 [- 43.016,40 |- 46.422,60 |- 51.475,20 |- 58.900,80
Gastos Operativos - 7959397 |- 7836971 |- 78.388,14 |- 78.424,09 |- 78.442,52 |- 78.477,56
Gastos Financieros - 1419059 |- 11.320,22 |- 8.111,33 |- 4.524,02 |- 816,14
Gastos Depreciacién - 10357,32 |- 10357,32 |- 10.357,32 |- 10.357,32 |- 10.357,32 |- 10.357,32
Gastos Amortizacion
Otros Gastos
Utilidad Antes de Impuestos - 27.010 152.631 176.709 221.772 287.183 378.822
15% trabajadores 15%|-  4.085,11 |- 22.894,70 |- 26.506,37 |- 33.265,78 |- 43.077,45|- 56.823,33
Impuesto a la Renta 22%|-  5.092,76 |- 28.542,06 |- 33.044,61 |- 41.47134|- 53.703,23]- 70.839,75
|Uti|idad Neta - 36.188 101.195 117.158 147.035 190.402 251.159

En el anexo 13 y 14, se encuentra a detalle la proyeccion del estado de

resultados para los escenarios optimista y pesimista.
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9.6 BALANCE GENERAL ACTUAL Y PROYECTADO

El balance general refleja la situacion de una empresa basandose en una fecha
de corte especifica, como si se realizara una fotografia de la empresa en un
momento exacto. A diferencia del estado de resultados en el cual se analiza a

la empresa en un periodo de tiempo establecido.

A continuacion se muestra el balance general actual y proyectado para los

proximos 7 anos.

Tabla 42. Balance General

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Activos
Activo Corriente 85.416,44 35.247 | 119.589| 202.616 | 328.983 | 505.103| 752.549
Activo Fijo 67.936 57.578 47.221 50.934 40.576 30.219 33.932
Total Activos 153.352 92.825| 166.810 | 253.550| 369.560| 535.322 | 786.481
Total Pasivo 137.633 | 113.293 86.084 55.665 24.640 0 0
Total Patrimonio 15.720 |- 20.468 80.726 | 197.885| 344.919| 535.322| 786.481
Total Patrimonio + Pasivo 153.352,2 92.825| 166.810| 253.550| 369.560| 535.322| 786.481
Cuadre Activos=Pasivos+Patrimonio - - - - - - -

En el anexo 15 se detalla el balance general.

9.7 ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO ACTUAL Y PROYECTADO

El estado de flujo de efectivo registra los movimientos de efectivo realizados
por la empresa en un periodo de tiempo determinado. A diferencia del estado
de resultados, en el estado de flujo de efectivo se registran los pagos y cobros

que fueron realizados efectivamente.

En el flujo de efectivo se consideran 3 variables: actividades operativas,

actividades de inversion y actividades de financiamiento.
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Luego de realizar el correspondiente flujo de efectivo, al final del flujo se
encuentra un saldo en la caja final, el cual refleja la liquidez de la empresa, es
decir, la capacidad del negocio para cubrir sus compromisos de pago a corto

plazo.

En el anexo 16 se encuentra el detalle del flujo de efectivo.

9.8 PUNTO DE EQUILIBRIO

El punto de equilibrio se refiere a la cantidad minima requerida de ventas por la
empresa para poder cubrir los costos fijos y variables. El punto de equilibrio se
alcanza cuando los ingresos totales se igualan a los costos totales, es decir, no
existe ni pérdida ni ganancia. Se lo puede encontrar al punto de equilibrio en

cantidad de dinero o en cantidad de unidades que se necesitan vender.

A continuacion se detalla el punto de equilibrio de este proyecto

Tabla 43. Punto de Equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO

VENTAS COSTO VARIABLE
CANTIDAD  UNITARIO UNITARIO COSTO FIJO COSTO TOTAL DIFERENCIA
PROMEDIO TOTAL PROMEDIO TOTAL
120 $ 990,00 118.800,00 10,34 | 1.240,44 | $ 135.981,13 $137.221,57 | (18.421,57)
125 $ 990,00 123.750,00 10,34 | 1.292,13 | $135.981,13 $137.273,25 | (13.523,25)
130 $ 990,00 128.700,00 10,34 | 1.343,81| $135.981,13 $ 137.324,94 (8.624,94)
135 $ 990,00 133.650,00 10,34 | 1.395,50 | $ 135.981,13 $ 137.376,62 (3.726,62)
139 $ 990,00 137.416,95 10,34 | 1.434,83 | $135.981,13 $ 137.415,95 1,00
145 $ 990,00 143.550,00 10,34 | 1.498,87 | $ 135.981,13 $ 137.479,99 6.070,01
150 $ 990,00 148.500,00 10,34 | 1.550,55 | $ 135.981,13 $ 137.531,68 10.968,32
155 $ 990,00 153.450,00 10,34 | 1.602,24 | $ 135.981,13 $ 137.583,36 15.866,64
COSTO FIJO
PE (Q) =
PRECIO - COSTO VARIABLE UNITARIO
Ecuacion 2
$ 135.981,13
PE (Q) =
990,00 - 10,34

PE (Q) 138,80 unidades
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Figura 42. Grafico Punto de Equilibrio

Como se puede ver en la figura 42, se requiere vender 139 membresias todos
los meses por un aino para alcanzar el punto de equilibrio. El tiempo que el

proyecto se demora en alcanzar el punto de equilibrio es de 13 meses.

9.9 ANALISIS DE SENSIBILIDAD / CONTROL DE COSTOS
IMPORTANTES

El analisis de sensibilidad es una herramienta que mide la variacién que se
genera en el rendimiento del proyecto como consecuencia de modificar una o
mas variables que ayudan a determinar la rentabilidad, considerando que el

resto no cambia.
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En el caso de este plan de negocios, las variables que mas afectan a la
rentabilidad de la empresa son los gastos operativos, los cuales por diferencia
son lo que mas pesan. En segundo lugar, los gastos de ventas también tienen

una influencia importante.

9.10 INDICADORES FINANCIEROS

Los indices financieros nos indican el desempeio de la compafia en el tiempo.

A continuacioén, se muestran los indicadores financieros realizados:

9.10.1.1 Liquidez

Los indices de liquidez ayudan a medir la capacidad de la empresa para

enfrentar sus obligaciones financieras a corto plazo.

Razon Corriente = Activo Corriente / Pasivos Corriente

Tabla 44. Liquidez

Razon Corriente= Activo Corriente
Pasivo Corriente

Razoén Corriente= 35246,88
26957,99
Razon Corriente= 1,31

La razon corriente nos ensefia las posibilidades que tiene la empresa para
cumplir sus obligaciones financieras en el corto plazo. Es decir, por cada délar

invertido se tiene 1,31$ de respaldo.

Entre mayor es el resultado de ésta razén, mayor solvencia y capacidad de

pago se tiene.
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Prueba Acida

En el caso de este plan de negocios, no se maneja un inventario por lo que no
hay como realizar éste indice ya que el valor de inventarios es parte de la
férmula.

9.10.2 Rentabilidad

ROI

Tabla 45. ROI

ROI= Utilidad Neta
Inversion Inicial

Razén Corriente= 5867,55
187000,00
Razdn Corriente= 3,14%

El ROI nos indica el rendimiento sobre la inversion, midiendo las ganancias o
pérdidas como porcentaje del valor invertido. Esta razdn es util para tomar la
decision de inversion o no en un proyecto. En el primer afo el ROl es de

3,14%, lo que indica que por cada délar invertido se gana $0,0314.

ROE
Tabla 46. ROE
ROE= Utilidad Neta
Patrimonio
Razén Corriente= 5867,55
-20468,11

Razén Corriente= -28,67%
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El ROE nos indica el rendimiento sobre el patrimonio de la empresa. La razoén
de la utilidad neta sobre el patrimonio es de -28,67 % en el primer afo de

funcionamiento. Luego en el afio posterior se vuelve positivo.

ROA

Tabla 47. ROA

ROA= Utilidad Operacional
Activos Totales

Razén Corriente= 8850,00
92825,35
Razoén Corriente= 9,53%

El ROA indica la eficiencia de utilizar los activos de la empresa para la

generacion de ganancias. En este caso, el ROA es de 9,53%.

En el anexo 17 se encuentra el detalle de los indices de liquidez y rentabilidad.

9.10.3 Desempeiio

Los indices de desempeno indican la efectividad y eficiencia con que la

empresa utiliza sus recursos para generar ganancia.

Rotacién de Inventarios

En el caso de este plan de negocios no se maneja inventario por lo que no hay

como calcular éste indice.

Rotacién de cuentas por cobrar

La rotacion de cuentas por cobrar se refiere a las veces que se renuevan las

cuentas por cobrar durante un afo, esto es la medida en que se cancelan y se
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vuelven a emitir durante un afio. En este caso, la empresa no tiene politicas de
cuentas por cobrar, todo se cobra de inmediato por lo que calcular este indice

no es posible.

9.11 VALUACION DEL PROYECTO

Se ha determinado el Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de Retorno

(TIR) como los parametros para determinar la valoracion del proyecto

Tabla 48. VAN y TIR

|Flujo de Efectivo disponible Proyecto - 153.519 |- 16.652 81.826 93.524 96.711 96.781 127.663 |
|Va|cr Presente - 153.518,52 |- 14.058,05 58.315,26 56.267,94 49.120,52 41.497,48 46.210,95 |
VAN 83.835,59
|Retorno Esperado 18,46%
TR 32,36%

El VAN del flujo de caja de capital para los proximos 5 afos sera de 83835,59%;

dado que este valor es mayor a cero, se concluye que el proyecto es viable.
Por otro lado, el TIR del proyecto es de 32,36%, la cual es mayor que el costo
de oportunidad, por lo que se concluye que se puede aceptar el emprender

este negocio.

En el Anexo 18 se encuentra el detalle de la valuacion del proyecto.
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10. PROPUESTA DE NEGOCIO

10.1 FINANCIAMIENTO DESEADO

El financiamiento para el proyecto deseado se compone de fuentes internas y
externas. Para iniciar las operaciones de la empresa, se tiene previsto realizar
un préstamo, otorgado por una Institucion Financiera “Privada”, también
llamados grupos de inversion. El valor del préstamo es de 147000$, que
corresponde al 70% de la inversion total. La tasa de interés anual para el

préstamo solicitado es de 11,20%.

10.2 ESTRUCTURA DE CAPITAL Y DEUDA BUSCADA

Estructura de Capital y Deuda

Figura 43. Estructura de capital y deuda

El capital necesario para poner en marcha el negocio esta financiado en un
70% por un préstamo de empresa privada y un 30% que proviene del capital

aportado por los socios, y que forma parte del patrimonio de la empresa.

La estructura del préstamo esta apalancada en un plazo de deuda de 60
meses, es decir que en 5 afos se cancelara el valor total del préstamo mas los

intereses.
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A continuacion se detalla que porcentaje de la inversion inicial sera de capital

propio y que porcentaje sera de deuda.

Tabla 49. Aplicacion de recursos

Activos Fijos Propios (30%) |Externos (70%)
Magquinariay equipo $1.500,00 $ 450,00 $1.050,00
Mueblesy enseres $1.289,99 $387,00 $902,99
Equipos Computacion $2.936,89 $ 881,07 $2.055,82
Equipo Deportivo $11.132,80 $3.339,84 $7.792,96
Construcciones y adecuaciones $50.000,00 $ 15.000,00 $ 35.000,00
Total Activos Fijos $66.859,68 $20.057,90 $46.801,78
Activos Intangibles
Gastos de Constitucion $1.076,00 $322,80 $753,20
Total Activos Intangibles $1.076,00 $322,80 $753,20
Activo Corriente
Capital de trabajo $39.828,14 $11.948,44 $27.879,70
Total Activos Corrientes $39.828,14 $11.948,44 $27.879,70
Total Inversién Inicial 107763,8244 $32.329,15 $75.434,68

La estructura del capital y deuda buscada es un poco mayor del lado de la

deuda ya que en porcentaje el préstamo, como se dijo antes, es de 70%.

Para determinar el valor anual de la deuda a pagar se realizé6 una tabla de

amortizacion, la cual se encuentra a detalle en el anexo 19.

10.3 CAPITALIZACION

En el estado de pérdidas y ganancias, una vez descontado la reserva legal y
las utilidades retenidas se obtiene la utilidad a disposicion de los accionistas.
La empresa tiene como politica de dividendos para los primeros 5 afios
reinvertir parte de la utilidad neta para aportar a un mejor desarrollo y

crecimiento del proyecto.

Al término del quinto afio, una vez finalizado el pago de la deuda, los
inversionistas podran recibir dividendos por sus acciones, de acuerdo al

porcentaje de participacion del monto suscrito.
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La empresa cuenta con 3 accionistas, cuyo capital suscrito sera el mismo, lo
que quiere decir que del monto de recursos propios cada accionista financiara
el 33,33%.

10.4 USO DE FONDOS

Los fondos seran utilizados para el financiamiento de los activos fijos, activos
intangibles y capital neto de trabajo, es decir, la inversion inicial, la misma que

es necesaria para poner en marcha el negocio.

En la tabla 35 (se encuentra en el primer punto de este capitulo) se encuentra

el detalle de la inversion inicial.

10.5 RETORNO PARA EL INVERSIONISTA

En el caso de este proyecto, en los 5 primeros afos, el compromiso realizado
por los socios es de reinvertir los dividendos que el negocio ofrezca para la
misma empresa. De esta manera la deuda sera cubierta de una manera mas

eficiente.

Tabla 50. Retorno para el inversionista

Flujo de Efectivo Disponible Inversionista - 153.519 |- 31.583 62.121 68.483 68.686 72.681 127.663
Valor Presente - 153.518,52 |- 28.402,27 | 47.209,59 | 42.910,16 | 35.461,80 | 31.164,20 | 46.210,95
VAN Inversionista 21.035,92
TIR 3,0%

Debido a las politicas de la empresa, el TIR del inversionista resulta menor ya
que para el calculo del mismo se usa el flujo de efectivo disponible pero se le
resta mas rubros y no se entregan dividendos hasta que la deuda quede

saneada, por ésta razén el TIR es sélo del 3%.

En el anexo 20 se encuentra el detalle del retorno para el inversionista.
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11. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

El andlisis financiero de este plan de negocios presenta un VAN positivo
de $83.835,59 y un TIR de 32,36% lo que representa un proyecto

atractivo para el inversionista.

Segun la investigacion de mercado La gran mayoria de personas si
practica deporte en la ciudad de Quito, y mas del 42% de los encuestados
lo practican de una a tres veces por semana, lo que representa una clara
oportunidad para la ejecucion de este proyecto dentro de un mercado aun

no explotado.

En base a los objetivos planteados al inicio de este plan de negocios se
ha logrado determinar que la implementacion de un centro de deportes
extremos alternativos en la ciudad de Quito es viable desde el punto de

vista, fisico, comercial y financiero.

A pesar de que existe tres empresas que brindan el servicio de alquiler de
una instalacion para la practica de escalada deportiva, “Adrenaline Rock”
presenta una ubicacidn estratégica y un concepto unico e innovador con

lo que respecta a la competencia.

La ubicacion e instalaciones representa un factor diferenciador
determinante, ya que es muy dificil de copiar y representa una gran
oportunidad, debido a todos los beneficios geograficos que esto

representa.

El perfil requerido para ocupar cargos: administrativos, instructores,

empleados de mantenimiento y seguridad. Es bastante competitivo en el
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ambito laboral, lo que permite tener una calidad importante por parte del

personal.

El negocio gira alrededor de la satisfaccion de necesidades del cliente y
pretende crear relaciones duraderas con las personas que asistan

habitualmente al establecimiento y enganchar a los nuevos clientes.

Las herramientas de Marketing Directo y Marketing digital buscan
interactuar con el target que la empresa ha fijado y ofrecer los servicios de

la instalacion sin intermediarios.

El precio tanto del: Alquiler diario, membresia y membresia con profesor
no son mayores al de la competencia directa. Con esto el cliente tiene

apertura para probar nuestro servicio.

La pared de escalada sera construida por especialistas y bajo normativas

internaciones de competicion, recreacion y seguridad.

Al ser un mercado en crecimiento y con tan pocos competidores, existe
una clara posibilidad de expansién geografica, inicialmente al sur de la
ciudad de Quito y posteriormente a las principales ciudades cercanas a la

capital.

Dentro de las disciplinas que oferta este negocio existen diferentes
variedades, incrementar la cartera de servicios es un factor fundamental
en el que debe enfocarse la empresa, ofreciendo variedad e innovacion

constante al cliente.

RECOMENDACIONES

Armar una estructura organizacional fuerte desde el principio es clave

para evitar problemas a largo plazo.
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No hay que desviar la atencidn del cliente y cual es su nivel de

satisfaccion con el servicio recibido.

La medicién constante de los objetivos planteados y de la efectividad de

las estrategias es factor decisivo para correcto desempefio del negocio.

La toma de decisiones en el tema comercial y financiero tienen que ser
tomadas por los socios conjuntamente con los empleados que son

quienes viven dia a dia el funcionamiento del negocio.

Es un mercado muy poco explotado, lo que es una clara oportunidad de
negocio siempre y cuando las estrategias de penetracion de mercado

estén bien disefiadas y muy bien ejecutadas.

Generar constantes estrategias de marketing, principalmente en medios

digitales.

Constante evaluacion al personal y capacitacion para mejorar su

desempenio y atencion al cliente.

Retroalimentacion a través de sugerencias y comentarios por parte de los

clientes.

Teniendo en cuenta que “Adrenaline Rock” es una empresa nueva en el
mercado, es importante la inversidn y los esfuerzos de publicidad que se
realicen para lograr posicionar en la mente del consumidor a la empresa y
mantenerse como una de las primeras opciones para la practica de la

escalada deportiva y deportes alternativos.

Enfocarse en el incremento de la cartera de clientes afo tras afio,
utilizando la experiencia positiva de estos para que generar una fuerte

imagen corporativa y reflejar confianza al cliente.
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ANEXOS



ANEXO 1

Datos de los expertos

NOMBRE

PROFESION

EXPERIENCIA

David Alarcon

Ingeniero comercial

PROPIETARIO DEL “MURQO”
INSTRUCTOR DE ESCALADA
DEPORTIVA 5 ANOS.
RECONOCIDO ESCALADOR Y
ANDINISTA.

Vanessa Muinoz

Arbelaez

Disefiadora industrial

GERENTE
“MURO”
PRACTICA ESCALADA DESDE
HACE 10 ANOS.

SELECCION  NACIONAL DE
PICHINCHA EN ESCALADA
DEPORTIVA (2007-2011)

GENERAL DEL

Entrevista a deportista

Entrevistado:

NOMBRE

PROFESION

EXPERIENCIA

FELIPE PROANO

Licenciado en
comunicacion.

Instructor profesional
de escalada

certificado.

Escalador profesional desde los
16 afos
Productor y Director de 7
documentales sobre la escalada
en Ecuador y en el mundo.
Organizador del Reel Rock en

Ecuador




Participantes:

FOCUS GROUP

NOMBRE

PROFESION

EXPERIENCIA

José Farah (25 afos)

Ingeniero en sonido y
acustica.

Practica la escalada
deportiva desde hace 5
anos.
Aficionado del Parkour.

Santiago Altamirano (27 afos)

Ingeniero en Productividad

Practica la escalada
deportiva desde hace 3 anos
Practica escalada en alta
montafa.

Matias Altamirano(24 afios)

Estudiante Universidad San
Francisco

Practica la escalada
deportivo desde hace tres
anos.

Cliente frecuente de
“Vértigo”

Maria Alejandra Ponce (21
anos)

Estudiante de la Universidad
de las Américas

Practica la escalada
deportiva desde hace 1 afio.
Juega futbol en una
instalaciéon deportiva 2 veces
por semana.

Agustin Eguiguren (22 afios)

Egresado de Periodismo.

Practica de forma
esporadica la escalada
deportiva y generalmente
con amigos

Juan del Hierro (26 anos)

Publicista

Practica la escalada
deportiva dos veces por
semana.

Se esta preparando para
una competencia en “El
Muro” durante la segunda
semana de enero.

Pedro Lorenzo Carrion (26
anos)

Estudiante de la Universidad
de las Américas

Ha escalado dos veces.
Busca mejorar su condicion
fisica mediante la escalada

Martin Pinto (23 afos)

Major en Business y Master
en Project Management

Escala desde hace 3 afios.
Cliente frecuente de
“Vértigo”

Martin Bustamante (28 anos)

Publicista y Relacionador
Publico.

No practica la escalada
deportiva.
Juega futbol al menos una
vez por semana en una
instalacién deportiva.

Daniela Mufioz (31 afos)

Cosmetologa.

Practica minimo una vez por
semana la escalada
deportiva
Tiene un grupo que se reune
los fines de semana a
practicar la escalada libre.




ANEXO 2

Preguntas a los expertos:

1. ¢Cual fue su motivacion para incursionar en el mercado de la escalada

deportiva?

2. ;Cudles fueron las principales dificultades que tuvo usted al momento de

implementar su negocio?

3. ¢Es un negocio rentable?

4. ;Cuales son los limitantes de su negocio?

5. ¢ Qué podria usted mejorar de su negocio?

6. ¢ Cuales son las fortalezas con relacion a la competencia de su negocio?

7. ¢ Como ve usted a su negocio en cinco afios?

8. ¢, Como es su relacion con los proveedores?

9. ¢ Cuantos empleados tiene en su negocio?

10. ¢ Qué tan efectivas han sido sus campafas de publicidad y mediante qué

medios lo han hecho?

11. ¢, Qué tipo de clientes visitan su negocio?

Cabe recalcar que estas preguntas estas sujetas a cambios, segun cémo vaya

fluyendo la entrevista con los expertos se haran cambios de forma.



ANEXO 3

Preguntas a los deportistas:

. ,Con que frecuencia practica usted escalada deportiva dentro de una

instalacion cerrada?

. ¢,Cuales son las experiencias negativas que usted ha tenido dentro de una

instalacion cerrada?

. ¢,Usted suele asistir a estos lugares solo o acompafnado?

. ¢,Cual es el costo que usted esta acostumbrado a pagar por el uso de estas

instalaciones cada vez que asiste?

. ¢, Qué le mejoraria usted a las instalaciones que usted visita frecuenta?

. ¢,Cuanto tiempo usted se entrena dentro de una instalacion deportiva?

. ¢En qué horarios suele usted asistir a entrenarse en una instalacion

deportiva?



ANEXO 4

Preguntas FOCUS GROUP

1. ¢ Gusta usted de los deportes extremos?

2. i Realiza este tipo de actividad deportiva s6lo o con amigos?

3. ¢ Conoce usted instalaciones deportivas tales como: EL Muro, Monodedo,
Vértigo?

4. ; Es usted cliente de alguna de estas empresas?

5. ¢Alguna de estas empresas queda cerca de su domicilio o lugar donde

trabaja?

6. ;,Qué es lo que mas le llamo la atencion del negocio antes mencionado
(Adrenaline Rock)?

7. ¢Estaria usted dispuesto a practicar deportes nuevos como: slackline y

parkour?

8. ¢ Cual seria el medio de comunicacion mas apto para comunicarle a usted

sobre este negocio?

9. ;Qué opina usted sobre el crecimiento de los deportes extremos en los

ultimos arfios?

10. ¢, Que opina sobre el servicio que ofrece Adrenaline Rock?

e Clases personalizadas.
e Horario de atencion flexible.

e Un ambiente agradable y seguro para la practica de estos deportes.



ANEXO 5

Desarrollo Focus Group

Moderador: Carlos Luis Merchan
Desarrollo del FOCUS GROUP:

e Bienvenida a los participantes (3 minutos).

Se dio un saludo inicial y previé agradecimiento por la asistencia y el

tiempo que se destinaria al Focus Group

e Presentacion de cada uno de los participantes.

Se nombré a cada uno de los participantes y se agradecié a titulo

personal por su asistencia.

e Breve explicacion sobre la escalada deportiva
Se dio una introduccion sobre la escalada deportiva, un poco de historia,
principales exponentes a nivel mundial y en Ecuador. Nuevas tendencias
y disciplinas.

e Presentacion del proyecto ADRENALINE ROCK
Introduccion sobre el proyecto “Adrenaline Rock”, en que consiste el

servicio, instructores, tutorias, ubicacion geografica, horarios de atencion,

precios, etc.



Preguntas abiertas y dirigidas.

Las preguntas abiertas y dirigidas fueron respondidas por cada uno de los
panelistas, se sintieron a gusto con las preguntas y se pudo recolectar
informacion valiosa por este medio.

BREAK (10 MINUTOS)

Intercambio de opiniones sobre el proyecto.

Existio un importante feedback tanto por parte de los integrantes como de

los moderadores.

Sugerencias por parte de los integrantes.

Los participantes se animaron a dar sugerencias que cada uno penso le
vendria bien al negocio, principalmente carencias de los establecimiento
ya en funcion.

Temas adicionales que busquen tratar los participantes.

Se hablaron temas relacionados con los deportes extremos,
principalmente los que no se practican aqui en el pais y competiciones
que estan llamando mucho la atencion a nivel mundial

Agradecimiento.

Se agradecio por la presencia a cada uno de los participantes.



ANEXO 6

Diseno del cuestionario

Encuesta

La siguiente encuesta es parte de la investigacion de mercados del plan de
tesis para la implementacion de un centro de deportes extremos alternativos.
El lugar contara con 3 deportes: la escalada deportiva, el slackline o cuerda
floja y el parkour. Las preguntas a continuacién nos ayudaran a conocer sobre

la oportunidad de negocio y las caracteristicas de los consumidores.

1. ¢ Practica usted deporte de manera habitual?

Sl NO (pase a la pregunta 4)

2. ;Con qué frecuencia practica deporte entre semana?

Una vez
De 1 a 3 veces
De 3 a 5 veces

Todos los dias

3. ¢Cual de estos deportes practica usted?

Fuatbol
Basquetbol
Aventura
Ecuavolley
Alternativos
Otros



4. ;Ha practicado los siguientes deportes?

DEPORTE Sl NO
Escalada Deportiva
Slackline

Parkour

5. ¢Desearia intentar la practica de los siguientes deportes?

DEPORTE SI NO
Escalada Deportiva
Slackline
Parkour

*En caso de haber respondido todo NO anteriormente, pase a la pregunta 9

6. ;Cual de estos lugares conoce para la practica de la escalada

deportiva?

Monodedo
El Muro
Veértigo
Otros

7. ¢ Cuanto pago por sus servicios?

8. ¢Qué servicio mejoraria en los lugares nombrados en la pregunta 6?

Instalaciones

Servicio

Precio

Mayor variedad de deportes
Limpieza

Otros:



9. ¢Estaria interesado en practicar los deportes (escalada deportiva,
slackline y parkour) en un lugar recién inaugurado, que posee disefios
modernos y que cuenta con todas especificaciones necesarias de

seguridad?

Sl NO (Si su respuesta es no la encuesta concluyd)

10. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por el uso diario de las

instalaciones mencionadas en la pregunta anterior?

$4,50 - $5
$5,50 — $6,50
$7 - $8

$8,50 — $9,5

11. ;Dénde preferiria la ubicacion para el nuevo centro de deportes

extremos alternativos?

Cumbaya
Nayon
Tumbaco
Norte de Quito
Otros:

12. ; Estaria interesado en participar en campeonatos en los deportes

mencionados anteriormente (escalada, slackline, parkour)?

Sl NO

13. ¢ Estaria interesado en contar con la ayuda de entrenadores

especializados en los distintos deportes por un costo adicional?

Sl NO (Pase a la pregunta 15)



14. ; Cuanto estaria dispuesto a pagar por el servicio de entrenamiento?

15. ;. Qué servicios adicionales le gustaria tener en el centro de deportes

extremos alternativos?

Bar

Lockers

Instrumentos de fuerza
Sauna / Turco

Duchas

16. ; Qué otros deportes le gustaria que le ofrezca el centro de deportes

extremos alternativos?
Longboard
Crossfit
Yoga
Deportes de contacto
Otros:
17. Recomendaciones que quisiera ofrecer al centro de deportes
extremos alternativos
18. Edad:

Género:

ii Muchas gracias por tu colaboracién !!



ANEXO 7

Analisis de Datos

1. ¢ Practica usted deporte de manera habitual?

Practica Deporte

H5 ENO

De acuerdo a la encuesta, la gran mayoria con el 68% si practica deporte de

manera habitual.



2. ;Con qué frecuencia practica deporte entre semana?

180
160
140
120
100

ma

5

m3%

3

5

Urnavez por 1-3 veces 3-5 veces Todos los dias
Seémana

La gran mayoria, con un 42%, practica deporte de una a tres veces por
semana. Seguido de ellos, vienen los que practican de tres a 5 veces por

semana, los cuales llegan al 30% de los encuestados.

3. ¢Cual de estos deportes practica usted?

Deportes

Basquéthol
1%

Aventura
10%

Ecuavolley

Alt i
ernativos 4%

18%

De acuerdo a la encuesta, la mayoria, con un 41%, eligieron a “otros” como

el deporte que practican. Entre ellos, las respuestas mas repetidas fueron el



ciclismo, trote o running y el gimnasio. Aparte de estas respuestas, el
deporte mas practicado por los encuestados es el futbol con un 26%,

seguido de los deportes alternativos con 18%.

4. ;Ha practicado los siguientes deportes?

é¢Ha practicado los siguientes
deportes?

400
350
300
250
200
150
100

S0

0 Escalada Deportiva Slackline Parkour |

msl 210 195 42
ENO 189 204 357

De acuerdo a la encuesta, la escalada deportiva fue el deporte que mas
gente ha practicado entre las tres opciones con un 51,88%. Seguido del
slackline con un 45,11%. El parkour en tercer lugar es el deporte que menos

gente ha practicado con un 3% de los encuestados.



5. En caso de haber respondido NO en la pregunta 4, ;Desearia intentar la

practica de los siguientes deportes?

*En caso de haber respondido todo NO anteriormente, pase a la pregunta 9

¢Desearia practicar los siguientes
deportes?

400
350
300
250
200
150
100

50

0 Escalada Deportiva Slackline Parkour

m sl 342 303 258
ENO 57 a5 141

De acuerdo a la encuesta realizada, la gran mayoria si desea practicar los
deportes ofrecidos. En los 3 deportes nombrados, existe una diferencia muy
grande entre la gente que si desea intentar la practica de los deportes con

los que no desean.



6. ;Cual de estos lugares conoce para la practica de la escalada

deportiva?

Lugares

Monodedo
15%

Los resultados de la encuesta nos ayudan a determinar que el lugar mas
conocido para la escalada deportiva es ElI Muro con un 42% de
reconocimiento, seguido de Vértigo con un 32%. Ambos lugares ubicados

en el valle de Cumbaya.



7. ¢ Cuanto pago por sus servicios?

Costo del Servicio

m55 WE5 m7S W105S W155 W205 W30S W40S W Nosaben

Una vez realizada la encuesta, se pudo determinar que el valor mas repetido
fue el de cinco ddlares con un 20% de las respuestas. En segundo lugar, se
ubicé a los diez ddlares con un 15% de las respuestas. Y finalmente en
tercer lugar, los veinte dolares con un 11% de las respuestas. Cabe recalcar
que existié otro porcentaje alto del 20% de las personas que no conocian en

valor del servicio por la escalada deportiva.



8. ¢ Qué servicio mejoraria en los lugares nombrados en la pregunta 67?

140
122 122
120
100
80
&0
40
20
0
Instalaciones Servicio Precio Variedad Limpieza Otro
Deportes
mCantidad mPorcentaje

De acuerdo a la encuesta realizada, hay dos campos que sobresalen en esta
pregunta de mejora de servicio, ambos con el 30,58% de las respuestas, y
son: la mejora de instalaciones y el incremento de la variedad de deportes a

practicar.



9. ¢Estaria interesado en practicar los deportes (escalada deportiva,
slackline y parkour) en un lugar recién inaugurado, que posee disefios
modernos y que cuenta con todas especificaciones necesarias de

seguridad?

Lugar Innovador

ES| ENOD

Basados en la encuesta, la gran mayoria, con un 83% de aceptaciéon si
estaria dispuesto a practicar los deportes elegidos en un lugar recién
inaugurado, con disefios modernos y que cuente con todas especificaciones

necesarias de seguridad.



10. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por el uso diario de las

instalaciones mencionadas en la pregunta anterior?

Disposicion de Pago

$4,50- 55,50 $7-58 $8,50-
55,00 56,50 59,50

W Cantidad 147 135 78 39 |

N Porcentaje 36,84 33,83 19,55 9,77 |

De acuerdo a la encuesta realizada, hay dos opciones que se llevan la gran

mayoria de respuestas: la primera con un 36,84% nos dice que la gente

estaria dispuesta a pagar entre 4,50 y 5 dolares americanos. Y la segunda

con 33,83% que estarian dispuestos a pagar entre 5,50 y 6,50 ddlares

americanos.

Esto nos demuestra que la gran mayoria, llegando al 70%

podria aceptar pagar entre 4,50 y 6,50 dolares americanos.



11. ;Dénde preferiria la ubicacion para el nuevo centro de deportes

extremos alternativos?

Ubicacién

ECumbayd B Naydn ®Tumbaco B Nortede Quito B Otro

4%

El lugar mas elegido por las respuestas de la encuesta es el Norte de Quito
con un 41% de los resultados. En segundo lugar, con el 32% de las
respuestas es el valle de Cumbaya, ubicacion donde ya existen dos centros
deportivos mas. Aqui podemos ver claramente que el Norte de Quito es un
lugar estratégico para la ubicacion del centro de deportes extremos
alternativos ya que no existen otros lugares similares en varios kilométros a

la redonda, a diferencia de lo que ocurre en Cumbaya.



12. ; Estaria interesado en participar en campeonatos en los deportes

mencionados anteriormente (escalada, slackline, parkour)?

250

150 17
W Cantidad

100 + B Porcentaje

50 7

5l NO

Basados en las respuestas de la encuesta realizada, la participacion en
campeonatos no tuvo mucha acogida con un 57,9% de negativa a los
mismos. En cuanto a las personas dispuestas a participar en campeonatos

seria de un 42,10%.



13. ¢ Estaria interesado en contar con la ayuda de entrenadores

especializados en los distintos deportes por un costo adicional?

Entrenadores

E5 ENO

De acuerdo a la encuesta realizada, la gran mayoria, con un 66% de las
respuestas obtenidas opté por pagar un costo adicional para poder contar

con la ayuda de entrenadores especializados.

14. ; Cuanto estaria dispuesto a pagar por el servicio de entrenamiento?

180

160

140
120

100

fiI-I.LLL

520-540 541-560 561-580 581-1005 S101- 5131 -
5130 5150

3

o o

De acuerdo a la encuesta realizada, la mayoria con un 39,85% eligi6 la

primera opcién de $20 a $40 por las clases mensuales de las diferentes



disciplinas. En segundo lugar, con un 21,8% las personas que podrian

pagar de $41 a $60 mensuales.

15. ¢ Qué servicios adicionales le gustaria tener en el centro de deportes

extremos alternativos?

Servicios Adicionales

B Bar

N Lockers

B Instrume ntos Fuerza
B Sauna/Turco

B Duchas

B Otros

En esta pregunta podemos ver que la mayoria de personas, con un 26% de
las respuestas prefiere que se aumente un servicio de bar para el centro de
deportes extremos alternativos. Después en orden ascendente, seguirian
las duchas con un 20%, los lockers con un 17% y el sauna/turco con un
16%.



16. ; Qué otros deportes le gustaria que le ofrezca el centro de deportes

extremos alternativos?

Deportes Extra

® Longboard ®Crossfit ®MYpga ®Deportesde contacto ™ Otro

Basados en la encuesta realizada, el Yoga fue el deporte extra preferido por
su 41% para ser implementado en un futuro en el centro de deportes
extremos alternativos. Seguido del longboard y el crossfit con un 20% de

aceptacion.

17. Recomendaciones que quisiera ofrecer al centro de deportes

extremos alternativos:

¢ Instalaciones mas limpias y con mejor mantenimiento
¢ Incrementar la variedad de deportes

e Manejar buenas promociones

e Crear paquetes especializados

e Mantener calidad/precio



18. Edad:

Género:

3540 Edad

7%,

30-35
9%

La gran mayoria de los encuestados, con el 52% pertenece al grupo de edad
entre 24 y 29 afios. Seguidos del grupo de 18-23 afios con el 32%. Ambos

grupos son partes esenciales de mercado objetivo de este plan de tesis.

Género

Después de realizada la encuesta podemos observar que mas mujeres que
hombres han llenado la encuesta, con un 57 % femenino, a diferencia del
43% masculino. Esto nos demuestra que existe mucho interés por parte de
las mujeres en el tema de este plan de tesis, un centro de deportes extremos

alternativos.



ANEXO 8

Inversion Inicial

INVERSIONES INICIALES
UNIDAD COSTO DEPRECIAC
CONCEPTO DE CANTIDAD TOTAL DEPRECIACIONES
UNITARIO ION
MEDIDA
ACTIVOS F1JOS $67.935,68
MAQUINARIA Y EQUIPO $1.500,00 $134,96
EQUIPO TELEFONICO unidad 3 $96,00 $288,00 $25,92
CAMARAS DE VIGILANCIA unidad 1 $480,00 $480,00 $43,20
DISPENSADORES DE GEL ANTIBACTERIAL |unidad 4 $12,90 $51,60 $8,96
EXTINTORES DE INCENDIOS unidad 2 $26,50 $53,00 $4,77
PROYECTOR unidad 1 $627,40 $627,40 $52,11
MUEBLES Y ENSERES $1.289,99 $116,09
ESCRITORIOS unidad 5 $190,00 $950,00 $85,50
SILLAS GIRATORIAS unidad 6 $22,00 $132,00 $11,88
PIZARRA unidad 1 $100,00 $100,00 $9,00
JUEGO DE MESAS CON DOS SILLAS unidad 1 $107,99 $107,99 $9,71
EQUIPOS DE COM PUTACION $2.936,89 $881,07
COMPUTADORA unidad 5 $520,00 $2.600,00 $780,00
IMPRESORA unidad 1 $86,89 $86,89 $26,07
SOFTWARE CONTABLE MONICA 9 1 $250,00 $250,00 $75,00
EQUIPO DEPORTIVO $11.132,80 $2.982,00
BLACK DIAMOND HARNESS unidad 15 $ 32,00 $480,00 $144,00
PRESAS ESCALADA unidad 200 $ 12,00 $2.400,00 $720,00
CASCOS ESCALADA unidad 20 $ 30,00 $600,00 $180,00
CINTAS EXPRESS ESCALADA unidad 50 $ 8,00 $400,00 $120,00
COLCHONETAS ESCALADA unidad 30 $ 20,00 $600,00 $180,00
CINTAS EXPRESS ESCALADA unidad 50 $ 30,00 $1.500,00 $450,00
HARNESS ROCK EMPIRE unidad 25 $ 26,00 $650,00 $195,00
MAGNESIO DE ESCALADA LiQUlDO unidad 20 $ 13,00 $260,00 $78,00
CRONOMETROS unidad 5 $ 20,00 $100,00 $30,00
ALL GEAR ROPES unidad 9 $ 150,00 $1.350,00 $405,00
SLACKLINES unidad 10 $ 160,00 $1.600,00 $480,00
CONSTRUCCIONES Y ADECUACIONES $50.000,00 $3.600,00
CONSTRUCCION PARED ESCALADA unidad $32.800,00 $2.952,00
MADERA TRIPLEX unidad 300 $12.000,00
MANO DE OBRA 6 $360,00 $3.600,00
ESTRUCTURA METALICA $13.000,00
PAREDES PARKOUR UNIDAD 7 $600,00 $4.200,00
INSTALACIONES SANITARIAS UNIDAD 4] $1.800,00 $7.200,00 $648,00
ADECUACIONES $10.000,00{ $10.000,00
ACTIVOS INTANGIBLES $1.076,00
DIRECCION METROPOLITANA DE SALUD  |Unidad 1 $50,00 $50,00
PATENTE MUNICIPAL Unidad 1 $30,00 $30,00
FUNCIONAMIENTO DE MUNICIPIO Unidad 1 $50,00 $50,00
CUERPO DE BOMBEROS Unidad 1 $30,00 $30,00
ABOGADOS Unidad 2 $400,00 $800,00
Tramltg lde solicitudes de registro, mscrlpcno.n o  unidad ! $116.00 $116.00
concesion de derechos de marcas, nombre industrial
CAPITAL DE TRABAJO $39.828,14
CAPITAL DE TRABAJO global $39.828,14]  $39.828,14
$0,00
TOTAL INVERSIONES $107.763,82 $7.714,12




ANEXO

9

Ingresos

Desglose 2do afio

2016 Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre [ Diciembre 2017 2018 2019 2020 2021
$128.700,00 | $1.650,00 | $3.300,00 | $4.950,00 | $6.600,00 | $8.250,00 | $9.900,00 | $11.550,00 | $13.200,00 [ $14.850,00 | $16.500,00 | $18.150,00 | $19.800,00 ] $302.400,00 | $324.000,00 | $367.200,00 | $432.000,00 | $528.000,00
S 82,50 S 8250]S 82,50 $ 8250[S 8250]S 82,50 S 82,50 S 82,50 (S 82,50 ]S 82,50 S 82,50 S 82,50 S 82,50] S 90,00 S 90,00 $ 90,00] $ 100,00 $ 110,00

240 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200 220 240 280 300 340 360 400
$ 15.600,00 ) $ 200,00]$ 400,00[$ 600,00|$ 800,00 $1.000,00| $1.200,00 | $ 1.400,00 [ $ 1.600,00 | $ 1.800,00|$ 2.000,00|$ 2.200,00 [ $ 2.400,00] $ 33.600,00]$ 36.000,00|$ 40.800,00]| $ 47.520,00] $ 57.600,00

50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 55 60

48 4 8 12 16 20 24 28 32 36 40 44 48 56 60 68 72 80

S 7.37000]$ 2750|S 110,00 f$ 220,00 |$ 330,00|S 440,00|S 550,00|S$ 770,00 | S 880,00 (S 93500f$ 96250|S 1.04500|S$ 1.100,00]S 13.860,00 | $ 14.520,00| S 15.180,00| $ 15.840,00 | S 15.840,00

$ 550| $ 550 $ 550 $ 550 $ 550 $ 550 $ 550 | $ 550 | $ 550 | $ 550 % 550 (% 550 (% 550] $ 550| $ 550| % 550] $ 550| $ 5,50
200 5 20 40 60 80 100 140 160 170 175 190 200 210 220 230 240 240

17 0 2 3 5 7 8 12 13 14 15 16 17 18 18 19 20 20

2.504 197 404 616 828 1.040 1.252 1.484 1.696 1.898 2.095 2.302 2504 2898 3100 3494 3696 4080




Escenario Optimista

INGRESOS

2016 2017 2018 2019 2020 2021
MEMBRESIAS $ 193.050,00 | S 453.600,00 | S 486.000,00 | $ 550.800,00 | S 648.000,00 | $ 792.000,00
S 82,5 90 90 90 100 110
U 360 420 450 510 540 600
Membresias Coach | $ 23.400,00 [ $ 50.400,00 | S 54.000,00 | $ 61.200,00 | $ 71.280,00 | S 86.400,00
S 50 50 50 50 55 60
U 72 84 90 102 108 120
PARTICULARES S 11.055 | $ 20.790 | $ 21.780 | $ 22770 [ $ 23.760 | $ 23.760
$ 5,5 5,5 5,5 5,5 5,5 5,5
U 300 315 330 345 360 360

INGRESOS

2016 2017 2018 2019 2020 2021
S 82,5 90 90 90 100 110
U 120 140 150 170 180 200
S 50 50 50 50 55 60
U 108 126 135 153 162 180
$ 5,5 5,5 5,5 5,5 5,5 5,5
U 100 472,5 495 517,5 540 540




ANEXO 10

Costos Fijos

[ 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 |
COSTOS FIJOS TOTALES |
GASTOS ADMINISTRATIVOS |- 7.624 |- 31.006 |- 31.401 [ 31.721]- 320058 |- 32.411 ] 32.781
TELEFONO LUZ AGUA - 625 - 2500 - 2.625 - 2756 - 2.894 - 3.039 - 3.191
MANTENIMENTOEQUIPOS OFICINA| - - 600 - 630 - 662 - 695 - 729 - 766
SEGUROS - 750 - 3.000 - 3.150 - 3.308 - 3.473 - 3.647 - 3.829
LOCAL - 6.249 - 24.996 - 24.996 - 24.99 - 24.996 - 24.996 - 24.996
Gastos Operativos -12.194 -110.930 - 94.905 - 94.905 - 94.905 - 94.905 - 94.905
GERENTE - 7.759 |- 18.621 |- 18.621 |- 18.621 |- 18.621 |- 18.621 |- 18.621
Administrador - 2.211 |- 13.265 |- 13.265 |- 13.265 |- 13.265 |- 13.265 |- 13.265
Asistente administrador - |- 8424 |- 8.424 |- 8.424 |- 8424 |- 8424 |- 8.424
PAGO INSTRUCTORES - |- 20.429 |- 20.429 |- 20.429 |- 20.429 |- 20.429 |- 20.429
Persona de Limpieza - - 6.067 |- 6.067 |- 6.067 |- 6.067 |- 6.067 |- 6.067
Servicio de Ventas/Call Center 12.000 [- 12.000 |- 12.000 |- 12.000 |- 12.000 |- 12.000
Publicidad y Promocién - 20.825 |- 4.800 |- 4.800 |- 4.800|- 4.800|- 4.800
Senvicios de Guardiania - 2225 |- 8899 8899 |- 8899 | 8899 8899 8.899
Mantenimiento Pared Escalar - |- 2400|- 2400|- 2.400|- 2.400|- 2.400| 2.400
Gastos Financieros - 6.687 - 14.191 - 11.320 - 8111 - 4524 - 816 -
Costos Fijos Totales -26.505 -156.217 -137.627 -134.738 -131.487 -128.132 -127.687




ANEXO 11

Gastos Operacionales

Afio: 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Inversion incial
Ingresos
Membresias - 128.700,00 | $ 302.400,00 | $ 324.000,00 | $ 367.200,00 | $ 432.000,00 | $ 528.000,00
82,50 $ 90,00 $ 90,00 $ 90,00 $ 100,00 | $ 110,00
240 280 300 340 360 400
Membresias Coach 15.600,00 | $ 33.600,00 | $ 36.000,00| S 40.800,00| $ 47.520,00] $ 57.600,00
50 50 50 50 55 60
43| 56 60 68 72| 80
Particulares - 7.370,00| $ 13.860,00| $ 14.520,00| $ 15.180,00] $ 15.840,00] $ 15.840,00
550 $ 550 % 550| % 550|$ 550|$ 5,50
200 210 220 230 240 240
ASISTENCIA DE PARTICULARES - 17 18 18 19 20 20
FLUJO DE PERSONAS ESTIMADO 2.504 2898 3100 3494 3696 4080
Total Ingresos
Egresos
GASTOS ADMINISTRATIVOS 7.624 31.096 |- 31.401 |- 31.721 |- 32.058 |- 32411 |- 32.781
TELEFONO LUZ AGUA INTERNET 625 |- 2.500 |- 2.625 |- 2.756 |- 2.894 |- 3.039 |- 3.191
MANTENIMIENTO EQUIPOS OFICINA - 600 |- 630 |- 662 |- 695 |- 729 |- 766
SEGUROS 750 |- 3.000 |- 3.150 |- 3.308 |- 3.473 |- 3.647 |- 3.829
LOCAL 6.249 |- 24.996 |- 24.996 |- 24.996 |- 24.996 |- 24.996 |- 24.996
Gastos Operativos 12.194 78334 |- 78.370 |- 78.388 |- 78.424 |- 78.443 |- 78.478
GERENTE 7.759 |- 18.621 |- 18.621 |- 18.621 |- 18.621 |- 18.621 |- 18.621
Administrador 2211 |- 13.265 |- 13.265 |- 13.265 |- 13.265 |- 13.265 |- 13.265
Asistente administrador 8.424 |- 8.424 |- 8.424 |- 8.424 |- 8.424 |- 8.424
PAGO INSTRUCTORES - 20.429 |- 20.429 |- 20.429 |- 20.429 |- 20.429 |- 20.429
Insumos de Gimnasio 2285 |- 2644 |- 2828 |- 318,8 |- 337,2 |- 372,3
Persona de Limpieza - 6.067 |- 6.067 |- 6.067 |- 6.067 |- 6.067 |- 6.067
Senvicios de Guardiania 2.225 |- 8.899 |- 8.899 |- 8.899 |- 8.899 |- 8.899 |- 8.899
Mantenimiento Pared Escalar - 2.400 |- 2.400 |- 2.400 |- 2.400 |- 2.400 |- 2.400
Marketing y Publicidad 43.442 |- 41.290 |- 43.016 |- 46.423 |- 51.475 |- 58.901
Publicidad y Promocion - 20.825 |- 4.800 |- 4.800 |- 4.800 |- 4.800 |- 4.800
Servicio de Ventas/Call Center 12.000 |- 12.000 |- 12.000 |- 12.000 |- 12.000 |- 12.000
Comision de Ventas 7% 10.617 |- 24.490 |- 26.216 |- 29.623 |- 34.675 |- 42.101
Actividades de Financiamiento 16.054 38.530 |- 38.530 |- 38.530 |- 38.530 |- 22.476 -
Gastos Financieros 6.687 |- 14.191 |- 11.320 |- 8.111 |- 4.524 |- 816
Amort. Capital 9.367 |- 24.339 |- 27.210 |- 30418 |- 34.006 |- 21.660




ANEXO 12

Depreciacion

MAQUINARIA Y EQUIPO EQUIPO COMPUTACION [ mueBtesvenseres | CONSTRUCCIONES Y ADECUACIONES
VALOR RESIDUAL 10%, VALOR RESIDUAL 10%, VALOR RESIDUAL 10%, VALOR RESIDUAL 10%, VALOR RESIDUAL 10%, VALOR RESIDUAL 10%
EQUIPO TELEFONICO COMPUTADORA ESCRITORIOS PARED ESCALADA BLACK DIAMOND HARNESS CINTAS

valor adquisicion 288 valor adquisicion 2600} valor adquisicion 950} valor adquisicion 32800] valor adquisicion 480| valor adquisicion 1500

valor residual 28,8 valor residual 260) valor residual 95) valor residual 3280 valor residual 48 valor residual 150]

numero afios 10] numero afios 3 numero afios 10j numero afios 10 numero afios 3 numero afios 3

depreciacién 25,92] depreciacion 780] depreciacion 85,5] depreciacion 2952 depreciacién 144 depreciacién 450)
VALOR RESIDUAL 10%, VALOR RESIDUAL 10%, VALOR RESIDUAL 10%, VALOR RESIDUAL 10%, VALOR RESIDUAL 10%, VALOR RESIDUAL 10%,

CAMARAS VIGILANCIA IMPRESORA SILLAS GIRATORIAS INSTALACIONES SANITARIAS PRESAS ESCALADA HARNESS ROCK EMPIRE

valor adquisicién 480 valor adquisicién 86,89 valor adquisicién 132] valor adquisicién 7200 valor adquisicién 2400 valor adquisicion 650)

valor residual 48| valor residual 8,689 valor residual 132 valor residual 720 valor residual 240; valor residual 65)

numero afios 10j numero afios 3 nuimero afios 10j numero afios 10] numero afios 3 numero afios 3

depreciacién 43,2] depreciacion 26,067 depreciacién 11,88 depreciacién 648 depreciacién 720 depreciacién 195,
VALOR RESIDUAL 10% VALOR RESIDUAL 10%, VALOR RESIDUAL 10%, | TOTAL CONSTRUCCIONES | 3600| VALOR RESIDUAL 10%, VALOR RESIDUAL 10%)

DISPENSADORES GEL ANTIBACTERIAL SOFTWARE CONTABLE PIZARRA 300 CASCOS ESCALADA MAGNESIO ESCALADA LIQUIDO

valor adquisicion 99,6/ valor adquisicion 250) valor adquisicion 100] valor adquisicion 600) valor adquisicion 260)

valor residual 9,96 valor residual 25| valor residual 10| valor residual 60| valor residual 26|

nimero afios 10; nimero afios 3 nuimero afios 10j nuimero afios 3 nimero afios 3

depreciacion 8,964] 75) depreciacion ;I '@ciacién 180] depreciacion 78|
VALOR RESIDUAL 10%, | TOTAL EQUIPO COMPUTACION | 881,067| VALOR RESIDUAL 10%, VALOR RESIDUAL 10%, VALOR RESIDUAL 10%

EXTINTORES INCENDIOS Mensual 293,689 JUEGO DE MESA CON 2 SILLAS CINTA EXPRESS ESCALADA CRONOMETROS

valor adquisicion 53 valor adquisicion 107,9} valor adquisicion 400{ valor adquisicion 100

valor residual 5,3 valor residual 10,79 valor residual 40| valor residual 10|

numero afios 10] numero afios 10j numero afios 3 numero afios 3

depreciacién 4,77] depreciacion 9,711] depreciacion 120 depreciacién 30]
VALOR RESIDUAL 10% [ TotALmuesiesvenseRes | 116091 VALOR RESIDUAL 10% VALOR RESIDUAL 10%

PROYECTOR mensual 9,67425 COLCHONETAS ALL GEAR ROPES

valor adquisicion 579 valor adquisicion 600| valor adquisicion 1350

valor residual 57,9) valor residual 60| valor residual 135

ndmero afios 10j numero afios 3 numero afios 3

|depreciacién 52,11 depreciacién 180 depreciacion 405
[_ToTALMAQUINARIAYEQUIPO ] 135,0] VALOR RESIDUAL 10%

Mensual 11,25 GIBBON SLACKLINES

valor adquisicion 1600]

valor residual 160]

nimero afios 3

depreciacion 480

Mensual 2485



ANEXO 13
Estado de Resultados Optimista

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Ventas 27175 524790 561780 634.770 743.040 902.160
Costo de Servicios Vendidos 36.735 |- 39325 |- 44434 |- 52013 |- 63.151
Ingresos Operativos 27175 488,055 522.455 590.336 691,027 839.009
Gastos Administrativos 3109600 |- 31401 |- 31721 |- 32058 |- 32411 |- 3781
Gastos de Ventas 48727,05 |- 5353530 |- 56.124,60 |- 6123390 |- 68812,80 |- 79951,20
Gastos Operativos 8033283 |- 7850192 |- 7852957 |- 7858349 |- 7861113 |- 7866369
Gastos Financieros 1419059 |- 1132022 |- 8.111,33 |- 452402 |- 816,14
Gastos Depreciacion 1035732 |- 1035732 |- 1035732 |- 1035732 |- 1035732 |- 1035732
Gastos Amortizacion
Otros Gastos
|Uti|idad Antes de Impuestos 42.471 302.939 337.611 403.580 500019 637.255
15% trabajadores 15%|- 1171041 |- 4544084 |- 50.641,70 |- 6053698 |- 75.00,88 |- 95.588,29
Impuesto a la Renta 22%|- 1459860 |- 56.649,58 |- 63.13332 |- 7546943 |- 9350359 |- 119.166,74
Utilidad Neta 16.162 200.849 223.836 267.573 331,513 422,500




ANEXO 14

Estado de Resultados Pesimista

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Ventas 75.766 174930 187.260 211590 247680 301050
Costo de Servicios Vendidos 12.245 |- 13.108 |- 14811 |- 17338 |- 21074
Ingresos Operativos 75.766 162.685 174.152 196.779 230.342 279977
Gastos Administrativos 31.096,00 |- 31401 |- 31721 |- 32.058 |- 32411 |- 32.781
Gastos de Ventas 3812864 |- 29.045,10 |- 29.908,20 |- 3161130 |- 34.137,60 |- 37.873,50
Gastos Operativos 78.848,50 |- 7823751 |- 78.246,72 |- 78.264,70 |- 7827391 |- 78.291,89
Gastos Financieros 14.190,59 |- 1132022 |- 8111,33 |- 4524,02 |- 816,14
Gastos Depreciacion 10.357,32 |- 10.357,32 |- 10.357,32 |- 10.357,32 |- 10.357,32 |- 10357,32
Gastos Amortizacion
Otros Gastos
|Uti|idad Antes de Impuestos 96.855 2324 15.807 39.964 74.347 120.672
15% trabajadores 15%) 3.594,53 |- 348,56 |- 2371,05 |- 5.994,58 |- 11152,03 |- 18.100,87
Impuesto a la Renta 22%) 4.481,18 |- 434,54 |- 2.955,90 |- 747324 |- 13.902,86 |- 22.565,75
Utilidad Neta 88.779 1.541 10.480 26.496 49.292 80.006




ANEXO 15

Balance General

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Activos

Activo Corriente 85.416,44 35.247 | 119.589 | 202.616| 328.983 | 505.103 | 752.549

Efectivo 85.416,44 35.247 | 119.589 | 202.616 | 328.983 | 505.103 | 752.549

CxC -

Inventario -

Gastos Prepagados -

Activo Fijo 67.936 57.578 47.221 50.934 40.576 30.219 33.932

Planta, Propiedad y Equipo 66.860 66.860 66.860 80.930 80.930 80.930 95.000
Pared Escalar 40.000 40.000 40.000 40.000 40.000 40.000 40.000
Acabados 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000
Equipos 11.133 11.133 11.133 25.203 25.203 25.203 39.273
Muebles y Enseres 1.290 1.290 1.290 1.290 1.290 1.290 1.290
Equipos Oficina/Administrativos 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500
Equipos Computacién 2.937 2.937 2.937 2.937 2.937 2.937 2.937

Intangibles 1.076 1.076 1.076 1.076 1.076 1.076 1.076

Depreciacion Acumulada 10.357 20.715 31.072 41.429 51.787 62.144

Otros Activos -

Total Activos 153.352 92.825| 166.810 | 253.550| 369.560| 535.322 | 786.481

Pasivos

Pasivo Corriente 24.114 26.958 30.137 33.691 24.640 0 0

CxP -

Porcién Corriente Deuda Largo Plazo 24.114 26.958 30.137 33.691 24.640 -

Pasivo Largo Plazo 113.519 86.335 55.947 21.974 - - -

Total Pasivo 137.633 | 113.293 86.084 55.665 24.640 0 0

Patrimonio -

Capital Suscrito 40.000 40.000 40.000 40.000 40.000 40.000 40.000

Resultados Acumulados 24.280 60.468 40.726 | 157.885| 304.919| 495.322| 746.481

Total Patrimonio 15.720 20.468 80.726 | 197.885| 344.919| 535.322 | 786.481

Total Patrimonio + Pasivo 153.352,2 92.825| 166.810| 253.550] 369.560| 535.322| 786.481

Cuadre Activos=Pasivos+Patrimonio




ANEXO 16

Flujo de Efectivo

|Uti|idad Neta = 36.188 101.195 117.158 147.035 190.402 251.159
(+) Depreciaciones y Amort 0] 10.357,32 10.357 10.357 10.357 10.357 10.357
(+) var P. Corriente 2.843,83 3.179 3.554 9.051 24.640 -
|Actividades Operacionales - - 22.987 114.731 131.070 148.341 176.119 261.516
(-) Adquisicion PPE - - 14.070 - - 14.070
(-) Adquisicién Intangibles

| Actividades de Inversién - - - 14.070 - o 14.070
(+) Var P. no corriente - 27.183 30.389 33.973 21.974 - -
(-) Pago dividendos

(+) Var Capital Suscrito - - - - -
|Actividades de Financiamiento of- 27.183 30.389 33.973 21.974 - -
|Incremento Neto de Efectivo - |- 50.170 84.342 83.027 126.367 176.119 247.446
Total Efectivo Inicio del Periodo 0 85.416 35.247 119.589 202.616 328.983 505.103
Total Efectivo Al Final Periodo 35.247 119.589 202.616 328.983 505.103 752.549




ANEXO 17
indices de Liquidez y Rentabilidad

| 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021
Razdén Corriente 1,31 3,97 6,01 13,35 505.102.551.858 752.548.993.636
Prueba Acida: No maneja inventarios. Igual que R. Corriente
ROI 3,14% 54,11% 62,65% 78,63% 101,82% 134,31%
ROA 9,53% 91,50% 69,69% 60,01% 53,65% 48,17%
ROE -28,67% 125,35% 59,21% 42,63% 35,57% 31,93%

*En el afo 2020 y 2021 de la Razon Corriente, los valores pasan a ser tan altos

porque la empresa no cuenta con pasivos corrientes.



ANEXO 18

Valuacioén del Proyecto

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Valuacion
Utilidad Antes de Impuestos 27.010 152.631 176.709 221.772 287.183 378.822
(+) Depreciaciones y Amort 10.357 10.357 10.357 10.357 10.357 10.357
() Var Capital de Trabajo 53.013 81.163 79.473 135.418 200.760 247.446
() Inversiones - - | 14.070 - - 14.070
Flujo de Efectivo disponible Proyecto 153.519 |- 16.652 81.826 93.524 96.711 96.781 127.663
Valor Presente 153.518,52 |- 14.058,05 58.315,26 56.267,94 49.120,52 41.497,48 46.210,95
VAN 83.835,59

CAPM
Re =Rf+B * (Rm - Rf)
Rf= 1,08%
B= 15
Rm= 9,33%
Riesgo Pais 5%
Retorno Esperado 18,46%
TIR 32,36%




ANEXO 19

Amortizacion del préstamo

TABLA DE AMORTIZACION DELCREDITO

MONTO USD. 147.000 PLAZO 5
TASA INTERES 11,20% PAGOS ANUALES 12 CUOTA MENSUAL s.211
PERIODO DESEMBOLSO INTERES CAPITAL CUOTA SALDO

31/07/15 147.000 147.000
31/08/15 1.372 1.839 3.210,82| 145.161
30/09/15 1.355 1.856 3.210,82| 143.305
31/10/15 1.338 1.873 3.210,82| 141.432
30/11/15 1.320 1.891 3.210,82| 139.541
31/12/15 1.302 1.908 3.210,82| 137.633
31/01/16 2.016 1.285 1.926 3.210,82| 135.706
29/02/16 1.267 1.944 3.210,82| 133.762
31/03/16 1.248 1.962 3.210,82| 131.800
30/04/16 1.230 1.981 3.210,82| 129.819
31/05/16 1.212 1.999 3.210,82| 127.820
30/06/16 1.193 2.018 3.210,82| 125.802
31/07/16 1.174 2.037 3.210,82| 123.765
31/08/16 1.155 2.056 3211 121.710
30/09/16 1.136 2.075 3.211] 119.635
31/10/16 1.117 2.094 3.211]  117.541
30/11/16 1.097 2114 3.211] 115.427
31/12/16 1.077 2.133 3.211] 113.293
31/01/17 2.017 1.057 2.153 3.211] 111.140
28/02/17 1.037 2.174 3.211] 108.967
31/03/17 1.017 2.194 3.211| 106.773
30/04/17 997 2.214 3.211| 104.558
31/05/17 976 2.235 3.211] 102.324
30/06/17 955 2.256 3.211 100.068
31/07/17 934 2.277 3.211 97.791
31/08/17 913 2.298 3.211 95.493
30/09/17 891 2.320 3.211 93.173
31/10/17 870 2.341 3.211 90.832
30/11/17 848 2.363 3.211 88.469
31/12/17 826 2.385 3.211 86.084
31/01/18 2.018 803 2.407 3.211 83.676
28/02/18 781 2.430 3.211 81.247
31/03/18 758 2.453 3.211 78.794
30/04/18 735 2.475 3.211 76.319
31/05/18 712 2.499 3.211 73.820
30/06/18 689 2.522 3.211 71.298
31/07/18 665 2.545 3.211 68.753
31/08/18 642 2.569 3.211 66.184
30/09/18 618 2.593 3.211 63.591
31/10/18 594 2.617 3.211 60.973
30/11/18 569 2.642 3.211 58.332
31/12/18 544 2.666 3.211 55.665
31/01/19 2.019 520 2.691 3.211 52.974
28/02/19 494 2.716 3.211 50.258
31/03/19 469 2.742 3.211 47516
30/04/19 443 2.767 3.211 44.749
31/05/19 418 2.793 3.211 41.955
30/06/19 392 2.819 3.211 39.136
31/07/19 365 2.846 3.211 36.291
31/08/19 339 2.872 3.211 33.419
30/09/19 312 2.899 3.211 30.520
31/10/19 285 2.926 3.211 27.594
30/11/19 258 2.953 3.211 24.640
31/12/19 230 2.981 3.211 21.660
31/01/20 2.020 202 3.009 3.211 18.651
29/02/20 174 3.037 3.211 15.614
31/03/20 146 3.065 3.211 12.549
30/04/20 117 3.094 3.211 9.455
31/05/20 88 3.123 3.211 6.333
30/06/20 59 3.152 3.211 3.181
31/07/20 30 3.181 3.211 0

45.649 192.649 0




ANEXO 20

Retorno del Inversionista

|Va|uaci6n
Utilidad Antes de Impuestos - ) 27.010 152.631 176.709 221.772 287.183 378.822
(+) Depreciaciones y Amort - 10.357 10.357 10.357 10.357 10.357 10.357
(-) Var Capital de Trabajo - 53.013 81.163 79.473 135.418 200.760 247.446
(-) Inversiones - - - |- 14.070 - - |- 14.070
|Flujo de Efectivo disponible Proyecto - 153.519 |- 16.652 81.826 93.524 96.711 96.781 127.663
(+) Emision de deuda
(-) Pagos Capital deuda - 24.339 - 27.210 - 30.418 - 31.025 - 24.640 -
(-) Intereses - 9.408,36 - 7.505,30 - 5.377,81 - 2.999,43 - 541,10 -
Flujo de Efectivo Disponible Inversionista - 153.519 |- 31.583 62.121 68.483 68.686 72.681 127.663
CPPC 11,94%) 11,20%) 14,71% 16,86%) 17,97% 18,45% 18,45%)
Rd
11,20% 10,05%) 11,20%) 5,78% 2,46%) 0,75% 0,00% 0,00%
RE
18,46% 1,9% 0,0% 8,9% 14,4%) 17,2% 18,5%, 18,5%
Valor Presente - 153.518,52 |- 28.402,27 | 47.209,59 | 42.910,16 | 35.461,80 | 31.164,20 | 46.210,95
VAN Inversionista 21.035,92
TIR 3,0%




